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APRESENTACAO

Este e-book retine os resultados das pesquisas realizadas pe-
los docentes do Departamento de Comunicacao da PUC-SP nas di-
ferentes subareas, dentro do contexto contemporaneo conectado e,
ao mesmo tempo, fragmentado. As tecnologias e a pandemia estdo
mudando as formas de transmitir as mensagens, tornando-as mais
complexas e interdependentes, com fronteiras difusas nos campos
jornalisticos, publicitarios e artisticos.

O volume é dividido em trés partes. Na primeira, os autores
apontam a necessidade de descobrir novas formas de comunicacao
em decorréncia das tecnologias e da pandemia da covid-19. Estra-
tégias de employer branding, uso de assistentes virtuais, novas lin-
guagens e participacdo da universidade em comunicac¢des comuni-
tarias fazem parte do corpus desses capitulos. Na segunda, refletem
sobre os efeitos das mensagens transmitidas em 2020 ou num pas-
sado proximo em diferentes meios e mostram como isso continua
afetando o comportamento do cidaddo em 2021. Na terceira, estu-
dam como os elementos de diferentes subareas influenciam e sdo
influenciados e, nesse entrelacamento e permuta, surgem criacdes
que rompem a barreira do jornalismo ou da publicidade.

Ter acesso as informacdes é essencial para um cidadao e, na
atual conjuntura, em que a comunicacao se torna cada vez mais me-
diada, uma reflexdo sobre como as mensagens sao criadas, trans-
mitidas e interpretadas podera colaborar para a consolidacao da
democracia. Nesse sentido, os capitulos nao estio fechados; ao con-
trario, eles instigam os leitores a darem continuidade as reflexdes e
as discussoes propostas, possibilitando debates a respeito da comu-
nicacao e suas relacdes com as artes, a politica e a tecnologia.

Boa leitura!

Mii Saki
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COMUNICAGCAO ORGANIZACIONALE
GESTAO DE CONFLITOS: a importancia do
employer branding em contextos turbulentos
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ORGANIZATIONAL COMMUNICATION AND CONFLICT MANAGEMENT:
the importance of employer branding strategies in turbulent contexts

Vania PENAFIERI

vpfarias@pucpsp.br RESUMO

Os desafios organizacionais em contextos turbulentos atrelados ao ce-
nario pandémico, provocado pela covid-19, demandam muito além de
campanhas voltadas ao mercado consumidor. Boa parte da forca de
trabalho, em dimensdes inéditas, passa a ocorrer em ambientes media-
dos pela tecnologia remota. As relacdes humanas nas organizacées sao
afetadas por profundas transformacées, que alteram os fluxos, a cultu-
ra e o clima. O capitulo aborda conceitos de cultura e gestdo de conflitos
nas organizacées que, compreendidos neste cenario, requerem estra-
tégias apropriadas de engajamento com o publico interno das marcas.
Nesse sentido, estratégias de employer branding, visando a elevac¢io de
reputacdo das marcas, por meio da gestdo de pessoas, tornam-se essen-
ciais no cenario em que a instabilidade é sistémica e global.

Palavras-chave: cultura organizacional; gestdo de conflitos;
employer branding.

ABSTRACT

The organizational challenges in turbulent contexts linked to the pan-
demic scenario, caused by covid-19, demand much more than campaig-
ns aimed at the consumer market. Much of the workforce, in unprece-
dented dimensions, takes place in environments mediated by remote
technology. Human relations in organizations are affected by profou-
nd changes that alter their flows, culture and climate. The chapter will
address concepts of culture and conflict management in organizations
that, understood in this scenario, require appropriate engagement
strategies with the brands’ internal audience. In this sense, employer
branding strategies, aimed at raising the reputation of brands, through
people management, become essential in a scenario where instability is
systemic and global.

Keywords: organizational culture; conflict management;
employer branding.



Comunicacao organizacional: conexao entre
publicidade e rela¢ées publicas

Aconquista e a manutencdo de uma boa imagem corporativa
junto aos consumidores e a opinido publica sdo, geralmente,
os principais objetivos das organizacdes publicas, privadas e do ter-
ceiro setor. Assim, considera-se que, no ambito da comunicacao, as
atividades de publicidade e de rela¢des publicas atuem de maneira
direta para que esses propositos possam ser alcancados.

O entendimento de organizacao aqui empregado refere-se a
um termo que ganha forca a partir da compreensao de um sistema
complexo e aberto, por abranger aspectos mais amplos do que a pa-
lavra empresa. Além disso, outros niveis evolutivos de relacao com
o meio podem existir, podendo-se alcancar o estagio de instituicao.
Para Marin,

como organizacdo, a empresa estd formada por um
conjunto de pessoas em intera¢do mutua, duradoura e
especifica, agrupadas para conseguir um determinado
fim no campo da producéo e da distribuicdo de bens e
servicos escassos. Como instituicdo, a empresa é uma
cristalizacdo de tarefas ou papéis sociais em torno da sa-
tisfacdo de algumas necessidades béasicas da sociedade.
Em qualquer caso, tem-se a ideia de comportamentos
comuns adquiridos e transmitidos — com certa perma-
néncia ou autonomia, ainda que com relativa dindmica
(Marin apud Sgorla, Fossa, 2010, p. 34).

Ou seja, os papéis das empresas se modificaram e as exigén-
cias da sociedade tornaram-nas organizac¢des cada vez mais insti-
tucionalizadas, entendendo que as demandas sociais devem estar
atreladas aos seus negocios. A relacdo mercadoria versus moeda
nao sobrevive se nio for incorporada no dindmico leque de atua-
¢oes sociais das organizacdes e marcas. Kunsch enfatiza que
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vivemos numa sociedade organizacional, formada por
um numero ilimitado de diferentes tipos de organiza-
¢oes, que constituem parte integrante e interdependen-
te da vida das pessoas. O individuo, desde que nasce e
durante a sua existéncia, depara-se com um vasto con-
tingente de organizacdes, que permeiam as mais diver-
sas modalidades no Ambito dos setores publico, privado

e do chamado terceiro setor (2003, p. 19).

Assim, sem deixar de lado o que se entende por empresa, mas
privilegiando a abrangéncia do termo organizacao, manifesta-se
mais claro o cenario em que sdo construidas as mensagens merca-
dolégicas, no contexto da publicidade, e as institucionais, no con-
texto das relagdes publicas, muito embora a imbricacdo entre elas
seja esperada.

De um lado a publicidade, com seus anuncios pluralizados
em diferentes suportes midiaticos, atua transformando desejos
em necessidades, sonhos em pseudorrealidades. Em um cenario
entelhado com antncios institucionais, Trindade apresenta que “o
discurso competente, na publicidade, para garantir a adesao dos
consumidores, registra a capacidade do ser humano de transfor-
mar suas necessidades em algo que lhe proporcione prazer e satis-
facao” (2005, p. 90).

Em um cenario proficuo para discursos tanto mercadolégi-
cos quanto institucionais, ha décadas a publicidade — por meio dos
veiculos de comunicacido de massa e de outros suportes midiaticos
e de redes sociais digitais —, transporta produtos e servi¢os para um
mundo edulcorado ao discurso das marcas, artificialmente doce,
feliz e politicamente correto. (Perez, 2010, p. XVI). No entanto, esse
posicionamento, ora dissimulado, esta cada vez mais sob vigilancia
da sociedade.

Do outro lado, as relagcées publicas, area intermediadora dos
relacionamentos das organizacdes com seus diferentes publicos,
prevé e gerencia as diferentes demandas comunicacionais das or-
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ganizacGes, no sentido de buscar a maximiza¢ao da imagem corpo-
rativa. Grunig define relagdes publicas como “a administracdo da
comunicacao entre uma organizacao e seus publicos’, entendendo
que a aproximacao e relacionamento com publicos de contato das
organizacdes devam ser mediados por estratégias e ferramentas de
comunicacao (1984, p. 6, traducao nossa).

Em uma abordagem ampla acerca da atividade de relagées
publicas, Kunsch afirma que:

as relacdes publicas, como disciplina académica e
atividade profissional, tém como objeto as organi-
zagoes e seus publicos, instancias distintas que, no
entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas
gue a area trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando con-
flitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e pro-
gramas de comunicacdo de acordo com diferentes
situacdes reais do ambiente social (2003, p. 89-90).

Se compreendermos as mensagens mercadolégicas no contex-
to da publicidade e as mensagens institucionais no das relagoes publi-
cas, haveremos de nos deparar com uma inevitavel indagacao: mensa-
gens mercadolégicas e institucionais sdo essencialmente diferentes?

A primeira resposta para essa pergunta possivelmente seria
sim. No entanto, por mais que a publicidade ainda utilize algumas
formulas ha décadas, considerando as transformacdes impostas
pela cultura no sentido de se buscar o “moralmente aceito’, enten-
dido no ambito das organiza¢fes como o discurso desejado e pré-
-aprovado pela sociedade, envolvendo o privado em prol do cole-
tivo, a era da pré-responsabilidade social e ambiental pode e deve
influenciar a maneira como as organizacdes e seus produtos produ-
zem sentidos por meio de mensagens amplamente veiculadas.

Assim, na atual conjuntura social em que grupos minorizados
reivindicam representacdes dignas na publicidade e que o moral-
mente aceito seja talvez o melhor caminho para ecoar as demandas
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sociais, a publicidade justapde valores institucionais, incorporando
cada vez mais aspectos sociais, refletidos com atributos de valoracao:

a publicidade contraintuitiva procura estimular simul-
taneamente no individuo dois focos de leitura, a mer-
cadolégica e a social, ao agregar no seu discurso para
o mercado consumidor (o principal discurso é a venda
dos atributos do produto) a presenca de personagens
sociais que até entdo ndo eram considerados elementos
representativos para vender, protagonizar e participar
de determinadas situagdes sociais em torno da promo-
¢do de um produto (Leite; Batista, 2009, p. 14-15).

Considerando, desse modo, os sintomas sociais que sao bas-
tante percebidos e trabalhados tanto pela publicidade como pelas
relacées publicas e o modo amplo e massificado com que as marcas
se comunicam com seus publicos, a questdo principal do presen-
te estudo concentra-se na investigacdo de uma légica fundada na
construcao de relagées humanas mais fortalecidas na ambiéncia
interna das organizacdes que, por meio de estratégias de employer
branding, transbordam os muros das organizacdes e fortalecem a
reputacdo das marcas.

Instituicées, organizacdes e marcas — uma
visdo conceitual

Para que seja possivel compreender com maior clareza estra-
tégias de valor associadas as marcas, é importante que busquemos
um entendimento semantico e conceitual acerca dos termos insti-
tuicdo, organizagao e marca.

O vocabulo instituicao recobre uma variedade de aspectos, a
comecar por sua origem etimolégica, que se relaciona com os ver-
bos fundar, estabelecer, nomear. Com relacdo ao seu significado
semantico, conforme o Michaelis, destacam-se os seguintes enten-
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dimentos: ato ou efeito de instituir ou estabelecer; a prépria coisa
estabelecida; estrutura social e organizagao publica ou privada, re-
gida por estatutos ou leis, cujo objetivo € satisfazer as necessidades
de uma sociedade ou de uma comunidade.

Partindo de uma perspectiva sociologica, Durkheim (2010)
define institui¢ao social como um produto da sociedade com seus
procedimentos e regras estabelecidos. O conceito também abrange
a manutencado da ordem do grupo e a satisfacdo das necessidades
dos individuos.

Seguindo a linha de Durkheim, Horton e Hunt ressaltam a
funcédo da institui¢do com alta relevancia social:

As instituicfes sociais sdao sistemas organizados
de relagdes sociais que incorporam certos valores
e procedimentos comuns e atendem a certas ne-
cessidades basicas da sociedade. As instituicoes se
desenvolvem gradualmente da vida social de um
povo. Quando certas atividades se tornam meio
padronizadas, rotinizadas, esperadas e aprovadas
para atingir metas importantes, este comporta-
mento foi institucionalizado. (...) Cada instituicdo
inclui um aglomerado de tragos institucionais (c6-
digos de comportamento, atitudes, valores, simbo-
los, rituais e ideologias), fun¢ées manifestas (...) e
funcodes latentes (1980, p. 160-161).

Por outro lado, os socidlogos Peter Berger e Brigitte Ber-
ger (1994) conceituam instituicdo a partir de cinco caracteristicas
fundamentais. A primeira diz respeito a exterioridade, ou seja, “a
instituicdo é alguma coisa situada fora do individuo, alguma coisa
que de certa maneira [...] difere da realidade formada pelos pensa-
mentos, sentimentos e fantasias do individuo” (p. 195). A institui-
cao forma-se atendendo as necessidades dos individuos enquanto
formacao coletiva.

A objetividade é a segunda caracteristica fundamental defen-
dida, em que “alguma coisa é objetivamente real quando todos (ou
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quase todos) admitem que de fato a mesma existe, e que existe de
uma maneira determinada” (p. 196). Embora existam muitas formas
de entendimento para o que seria real, a compreensao aqui concen-
tra-se em regras ja estabelecidas e incorporadas, independentemente
se tais regras poderiam ser melhor desenvolvidas ou aplicadas.

A terceira envolve, de alguma maneira, as duas anteriores,
relacionando-se a coercitividade, ‘o poder essencial que a institui-
cao exerce sobre o individuo consiste justamente no fato de que a
mesma tem existéncia objetiva e ndo pode ser afastada por ele’ (p.
196). Evidentemente, a coercitividade ocorre em varios niveis, que
variam desde a aplicacdo de uma determinada forca coercitiva até
uma suave e muitas vezes despercebida persuasao.

A autonomia moral, quarta caracteristica, é defendida pelos
autores como a ideia de que as instituicdes “invocam um direito a
legitimidade” (p. 197) e podem fazer uso de um poder de repreensao
em diferentes graus.

Por fim, elencam a historicidade como caracteristica funda-
mental das instituicdes, evidenciando que

as instituicdes tém a qualidade da historicidade.
Nao sdo apenas fatos, mas fatos histéricos; tém
uma histoéria. [...] As ideias corporificadas na insti-
tuicdo foram acumuladas durante um longo perio-
do de tempo, através de inimeros individuos cujos
nomes e rostos pertencem irremediavelmente ao
passado (p. 197-198).

Embora haja uma grande abrangéncia de defini¢es concei-
tuais acerca do termo instituicdo, o que nos interessa de maneira
mais direta é a proximidade ou a relacdo com organizacao. Se a ins-
tituicdo guarda uma associacdo muito préxima com organizacao a
partir de seu significado semantico, a palavra organizacao é defini-
da pelo Diciondrio Michaelis (s/d, s/p) em seis perspectivas:

1. ato ou efeito de organizar(-se); 2. Inter-relacdo

Comunicag@o organizacional e gestdo de conflitos: a importéncia do employer branding em contextos turbulentos | 14



dos elementos que compdem um ser vivo; 3. Insti-
tuicao, associacao ou entidade que atua no ambi-
to dos interesses comuns; organismo; 4. Conjunto
de diretrizes, normas e funcdes que contribuem
para o bom funcionamento de qualquer empreen-
dimento (..); 5. Arrumacao ordenada das partes de
um todo; 6. preparacdo de um projeto, com defini-
¢ao de procedimentos e metas.

Para Blau e Scott (1979), as organizacdes podem ser separa-
das em dois grandes grupos: organiza¢des formais e organizacdes
sociais, sendo o primeiro grupo o foco de seus estudos. Os autores
classificam como organizacdes formais aquelas cujo estabeleci-
mento segue um propdsito explicito para o alcance de certas finali-
dades, nao tendo surgido espontaneamente da interagao social.

Com um enfoque mais amplo e levando em consideracao o
aspecto da interacao social, da influéncia do meio e de um constan-
te movimento de mutagao, Morgan vai ao encontro do conceito de
instituicao e assinala que

as organizacoes sdao concebidas como sistemas vi-
Vos, que existem em um ambiente mais amplo do
qual dependem em termos de satisfacdo das suas
varias necessidades. Assim, a medida que se olha
a volta do mundo da organizacao, percebe-se que
é possivel identificar diferentes tipos de organiza-
cOes em diferentes tipos de ambientes (1996, p. 43).

Aproximando os conceitos de organizacao e instituicdo sob
uma 6tica corporativa, Marin sustenta que

Como organizacdo, a empresa esta formada por
um conjunto de pessoas em interacdo mutua, du-
radoura e especifica, agrupadas para conseguir um
determinado fim no campo da producao e da dis-
tribuicao de bens e servicos escassos. Como insti-
tuicdo, a empresa € uma cristalizacdo de tarefas ou
papéis sociais em torno da satisfacdo de algumas
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necessidades basicas da sociedade. Em qualquer
caso, tem-se a ideia de algo construido — manifes-
tado na ideia de comportamentos comuns adquiri-
dos e transmitidos — com certa permanéncia e au-
tonomia, ainda que com relativa dindmica (Marin
apud Pinho, 2006, p. 20).

Desse modo, o termo organizac¢do pode ser compreendido de
maneira analoga a empresa, mas com caracteristicas muito mais
complexas, vinculando-se, de maneira cada vez mais ampla, ao que
se entende por instituicdo. Essa relacao intrinseca é descrita por
Oliveira como

a medida que as organizacdes crescem e se ex-
pandem em todos os dominios da vida social, em
contrapartida, descrevem para os individuos as op-
¢Oes da vida extraorganizacional, fazendo com que
0S mesmos, para que possam adequadamente con-
viver e sobreviver, criem ‘mecanismos de acomoda-
¢ao psiquicos, sociais e tecnolégicos (2002, p. 79).

O autor ainda vai além e destaca o papel das organizacoes
com o sentimento de pertencimento dos individuos ao explicar que

de maneira geral, as pessoas nio s6 procuram, mas
sao mesmo compelidas a aderir a grupos mais am-
plos — grandes empresas, 6rgaos governamentais,
universidades — pois para muitas é a Uinica opcao
gue resta para se inserirem no aparato social de
producao e de consumo (p. 79).

No contexto das organizacgoes, os individuos criam formas de
acomodacao psiquicas, no sentido de diminuir as dissonancias cog-
nitivas, sociais, inserindo-se em diferentes ambientes mediados pelo
consumo, e tecnolégicas, possibilitando uma aproximacao virtual
cada vez maior com as organizacoes e, consequentemente, um “pseu-
do” aumento no acimulo de informacées sobre essas organizacdes.
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Afinal, mesmo com o expressivo aumento das midias nio controla-
das pelas organizacoes, o que é de fato disseminado pode nao repre-
sentar de fato o espelho da organizacao, sendo evidente conceber o
carater essencial da marca como valor primeiro das organizacoes.

Segundo a American Marketing Association - AMA, marca é
definida como “um nome, designacao, sinal, simbolo ou combinacao
dos mesmos, que tem o propoésito de identificar bens ou servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de seus
concorrentes” (AMA apud Pinho, 1996, p. 14).

David Aaker (1998), em um significativo estudo sobre marcas,
identifica que um conjunto de ativos e passivos formam o seu valor,
o chamado brand equity. Atributos como lealdade a marca, quali-
dade percebida e associa¢des da marca incorporam um conjunto de
elementos que trazem aspectos funcionais e econémicos em estrei-
ta relacdo de dependéncia com fatores simbdlicos.

Muito além das questdes econdémicas e de marketing que sao
envolvidas no modelo de brand equity, Semprini define marca em
uma perspectiva pés-moderna:

um principio abstrato de gestdo do sentido que
continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao univer-
so do consumo, mas que se torna utilizavel, com as
devidas modificacdes, ao conjunto dos discursos
sociais que circulam no espaco publico (2006, p. 20).

Desse modo, Semprini (2006) descreve a légica da marca a
partir da imbricacdo de trés dimensdes produzidas nos espacos
sociais contemporaneos: consumo, economia e comunicac¢ao. Nao
descartando de modo nenhum a relevancia da economia para a en-
grenagem da marca, nosso olhar se voltara de modo mais especifico
para as outras duas dimensées, na medida em que o préprio autor
destaca que a posicado central da marca nas esferas do consumo e
da comunicacao sao evidentes A relacdo da marca com a economia
ocorre em um nivel secundario.
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O consumo é assim apresentado em cinco dimensdes: 1. 0
individualismo: como uma nova forma de viver o vinculo social,
hoje extremamente maximizado por conta dos espelhos produ-
zidos nas redes sociais digitais. 2. o corpo: representa aqui uma
consequéncia natural da primeira dimensao, deixando de ter um
unico referencial e passando a se construir no que o autor chama
de “corpo sensivel”. 3. o imaterial: diretamente ligado aos atributos
intangiveis que vao desde a sensacao relacionada ao prazer e ao
bem-estar que o consumo de um determinado produto possa tra-
zer, até ao sentimento de admiracao e confianca a uma determina-
da marca. 4. a mobilidade: os deslocamentos fisicos ou virtuais vao
cada vez mais longe, provocando um emaranhado de diferentes
culturas. 5. o imaginario: a realidade se da em uma relacao bem
mais complexa, o crescimento exponencial do universo das midias
impulsionou novos olhares para as dimensdes da vida coletiva e
individual no sentido imaginario.

A comunicacao, como segunda esfera central na engrenagem
da marca, desempenha um papel intrinseco a prépria existéncia da
marca. No contexto da comunica¢do de massa, as marcas passaram
de uma légica instrumental para uma certa fabricacdo do préprio
ambiente midiatico. Semprini destaca que

inebriado pelo poder da comunicacao, certo nume-
ro de marcas parece acreditar que elas podem se
libertar definitivamente do produto e fazer de sua
marca um ser puro de comunicac¢do, um criador
de valor que, gracas a magia de uma comunicacao
bem concebida, poderia agregar valor a qualquer
produto ou servico (2006, p. 78).

A autora ressalta ainda a crescente responsabilidade atribui-
da as marcas por questdes que vao além das motivagées de consu-
mo, enfatizando que

0 que entrou em crise ndo é tanto a dimensao co-
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mercial das marcas, que continuam a ser vendidas,
mas a sua legitimidade, a sua credibilidade ao se
propor como uma parceira de confianca na vida co-
tidiana dos individuos (p. 19).

Ja Baudrillard esclarece que as marcas possuem significagoes
em diferentes niveis para a suscitacao de apegos afetivos, sendo que

o conceito de “marca’ — conceito cardeal da publi-
cidade - resume bastante bem as possibilidades de
uma linguagem do consumo.[..] A fun¢do da marca
é indicar o produto, sua funcio segunda é mobili-
zar as conotacdes afetivas (2004, p. 199).

Nesse sentido, é possivel tracar uma linha conectiva estreita
entre instituicao, organizacdo e marcas, ou ainda entre organiza-
¢oOes institucionalizadas por meio de suas marcas. Semprini destaca
gue mesmo em um cenario controverso, sendo as marcas focos de
reagoes intensas dos individuos, ha um aspecto essencial que en-
volve marcas e pessoas: é a sua capacidade de gerar o que a prépria
autora denomina como “mundos possiveis”. Ou seja,

um mundo possivel é uma construcao de sentido
altamente organizado, no qual confluem elemen-
tos narrativos, fragmentos de imaginario, refe-
réncias socioculturais, elementos arquétipos, e
gualguer outro componente que possa contribuir
para tornar este mundo significativo para o desti-
natario (p. 21).

Acerca do processo de significacdo das marcas, de acordo
com Semprini, a convergéncia das marcas com os mundos possiveis
oferece um entendimento em trés niveis: valores, o mais profun-
do e associado aos pilares da sociedade, narracdo, quando de fato
os valores sdo transformados em enunciados, e discurso, com forte
sujeicao do ambiente sociocultural; sdo as manifestagdes enrique-
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cidas “pelos valores do mundo: objetos, formas, cores, personagens,
estilos, slogans, logos etc.” (p. 168).

Ainda sobre a perspectiva da institucionalizacdo e da criacao
de mundos possiveis, Zozzolli destaca que a marca comercial/insti-
tucional, muito mais do que a assinatura de um produto, é um siste-
ma nao-estatico de signos:

Vista como sistema nao-estatico de signos, ou seja,
sistema de significacdo ou discurso, em outros ter-
mos, processos de producdo de informacao e produ-
cdo e sustentacao de ideologia, a marca revela seu
carater dinamico e dialético, mas também dialégico,
como participante da cofabricacdo permanente de
visées do mundo. E como instituto, no qual diz res-
peito ao modo de cunhar e ler o consumo e a socie-
dade em que isso ocorre (2005, p. 112).

Desse modo, podemos compreender as marcas — nos pontos
de vista de Semprini (2006) e Zozzolli (2005) como tendo por tras
organizacoOes carregadas de institucionalizacdo para o valor dessas
marcas, que se ‘desterritorializam” e se “teletransportam’, por meio
das diversas midias que lhes servirem de voz. A marca passa a per-
tencer a um terreno prioritariamente virtual, sua materialidade e
sua presenca fisica, enquanto organizacao, s6 sao representativas e
existentes por meio da criacdo de narrativas relevantes.

Rela¢6es humanas nas organizacées:
o papel da cultura

E notavel destacar que as marcas ndo sio simplesmente as
fabricantes de determinados produtos ou detentoras de servicos,
mas sao, de certo modo, uma representacao midiatica da propria
marca. Nos relacionamos com as marcas, com suas agdes, com suas
contribuicdes as questdes sociais por meio de uma légica midiati-
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zante. As marcas, em um enquadramento social, existem como ndés
a enxergamos e adquirem identidade somente por se transforma-
rem em um simulacro empresarial.

Nesse sentido, é possivel conceber o mundo das marcas em
uma triade de sentidos: marca institucional, marca de consumo e
marca empregadora. A institucional é uma representacdo abran-
gente, muito pautada nos principios organizacionais, marcos de re-
putacao e seu papel na sociedade. A de consumo esta atrelada aos
produtos e/ou servicos oferecidos, cujo endosso da marca institu-
cional agrega valor (ou ndo) ao bem consumivel. Por fim, a empre-
gadora carrega consigo valores institucionais e de consumo, ressal-
tando-se a imagem de um bom lugar para se trabalhar.

A ideia de um bom lugar para se trabalhar passa, inevitavel-
mente, por algo que pode ser definido como o “coragdo” de uma
organizacao — a cultura organizacional — um processo pulsante, di-
namico, que alimenta e retroalimenta a complexa engrenagem de
uma organizacao, feita por pessoas e para pessoas. Em outras pala-
vras, cultura organizacional pode ser entendida como:

um conjunto de valores e pressupostos basicos ex-
presso em elementos simbélicos, que em sua capa-
cidade de ordenar, atribuir significagdes, construir
a identidade organizacional, tanto agem como
elemento de comunicagao e consenso, como ocul-
tam e instrumentalizam as relacées de dominacado
(Fleury; Fischer apud Marchiori, 2006, p. 80).

Assim sendo, a cultura organizacional se forma na esséncia
da organizacao e, por mais que se constitua por relagées de poder,
de certa forma elaborada pela organizacao, transforma-se e trans-
muta-se a partir do contato com o outro, em um sentido de huma-
nidade na experiéncia cotidiana. Para Collado,

cultura organizacional é um conjunto de crencas
e de valores compartilhados que proporcionam
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um marco comum de referéncia, a partir do qual
as pessoas que fazem parte de uma organizacdo
possuem uma concep¢ao mais ou menos homo-
génea da realidade e, portanto, um padrao similar
de comportamento diante de situagdes especificas
(2002, p. 90, traducgdo nossa).

A importancia do employer branding
para as organizacoes

Diante do exposto, fica evidente que a cultura organizacional
possui relacdo intrinseca com a esséncia do que se compreende por
marca empregadora, ou ainda, employer brand, que perpassa pelo
chamado Employer Value Proposition (EVP), que pode ser entendi-
do como um “pacote” de valores e beneficios que fazem com que a
organizacao se diferencie no mercado e consiga atrair e reter os me-
lhores talentos. A dindmica de compreensao entre marca emprega-
dora - EVP e employer branding vai ao encontro do que trata Simon
Barrow em uma das primeiras defini¢ées para o termo, realcando
que employer branding é definido como

o pacote de beneficios funcionais, econémicos e psi-
colégicos oferecidos por um empregador e que ga-
rantem identificacdo com a empresa empregadora.
A principal regra em Employer Brand é prover um
cenario coerente de gestao para simplificar e focar
prioridades, aumentando a produtividade e melho-
rando o recrutamento, a retencado e o envolvimento
(Barrow; Mosley, 2005, p. 16, traducao nossa).

A cultura da organizacao, dinamizada por seu employer bran-
ding, contribuira, em grande medida, para a maneira como os indi-
viduos que a compdem lidam com circunstancias turbulentas com
maior ou menor probabilidade de conflitos. Faleiros (2005) identi-
fica os tipos de conflitos como latente, percebido, sentido e mani-
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festo. Enquanto os dois altimos ja se configuram como situac¢des
de potencial embate, com carga emocional crescente e necessidade
de gestido reativa; no conflito latente, a gestdo de pessoas consegue
agir proativamente, diagnosticando pontos sensiveis a potenciais
turbuléncias. No conflito percebido, ha percepcao clara da situacao,
mas ainda se configurando como um bom cenario de negociacao,
pois questdes negativas pessoais/emocionais ainda nao se configu-
ram com vigor.

A gestao de conflitos ou, em outras palavras, o modo como os
problemas organizacionais sao resolvidos, podem ser relacionados
em cinco situacoes, segundo Berg (2012, p. 204):

a) Competicao: é uma atitude assertiva e nao coo-
perativa, onde prevalece o uso do poder. Ao com-
petir o individuo procura atingir seus préprios in-
teresses em detrimento dos da outra pessoa, é um
estilo agressivo onde o individuo faz uso do poder
para vencer.

b) Acomodacao: é uma atitude inassertiva, coope-
rativa e autossacrificante, o posto da competicao,
onde ao acomodar-se a pessoa renuncia aos seus
préprios interesses para satisfazer os interesses
de outra parte. E identificada como um comporta-
mento generoso, altruista e décil.

c) Afastamento: é uma atitude inassertiva e nao
cooperativa, pois ao afastar-se a pessoa ndo se em-
penha em satisfazer os seus interesses e nem tam-
pouco coopera com a outra pessoa. O individuo se
coloca a margem do conflito, adiando-o ou recuan-
do perante situagdes de ameaca.

d) Acordo: é uma posicdo intermediaria entre a as-
sertividade e cooperacao, onde o individuo procura
solugbes mutuamente aceitaveis, que satisfacam
parcialmente os dois lados. O acordo significa tro-
car concessdes, ou entdo procurar por uma rapida
solucao de meio termo.

e) Colaboracgdo: é uma atitude tanto assertiva quan-
to cooperativa, onde ao colaborar o individuo pro-
cura trabalhar com a outra pessoa tendo em vista

Comunicag@o organizacional e gestdo de conflitos: a importéncia do employer branding em contextos turbulentos

| 23



encontrar uma solucao que satisfaca plenamente
os interesses das duas partes.

Transpondo os aspectos trazidos pelo autor para o contexto
organizacional em cendrios turbulentos, especialmente aos grandes
desafios nas relacdes humanas impostos pelo teletrabalho, o emplo-
yer branding, no contexto das marcas empregadoras, é um impor-
tante aliado para que os conflitos ou potenciais conflitos tenham o
devido enfrentamento a partir da resolucao de colaboracao. Atrair e
reter talentos, seja por meio de desenvolvimento de carreira, seja por
beneficios monetarios e reconhecimento associado ao sentimento
de pertencimento, fortalece a cultura organizacional e age positiva-
mente na valoragdo das marcas, com relacdes humanas alicercadas
e mais bem preparadas para conjunturas de turbuléncia que podem
afetar a organizacao, como crises de imagem, crise sanitaria impos-
ta pela pandemia e, consequentemente, crise econémica.

O relatério Trust in Advertising, elaborado pela Nielsen!,
aponta que 84% dos entrevistados confiam mais em pessoas do que
em marcas. Nessa direcao, o employer branding tem a oportunida-
de de gerar oportunidades de embaixadores de marca que vao des-
de a divulgacdo espontanea e ndo gerenciada pela marca, a partir
da experiéncia vivida por pessoas ligadas a organizacao, até a acdes
planejadas com contetdo de experiéncias reais, com objetivos atre-
lados a estratégia de negécio.

As marcas empregadoras atuam estrategicamente de den-
tro para fora, pois funcionarios engajados permanecem por mais
tempo na organizacao e compartilham os mesmos objetivos, além
de atuarem como embaixadoras da marca. E possivel também com-
preender as marcas empregadoras com beneficios de fora para den-
tro, sdo admiradas como bons lugares para se trabalhar, com grande
visibilidade da cultura organizacional e, consequentemente, atrain-
do mais talentos aderentes a essa cultura.

! Disponivel em: https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2013/global-trust-in-ad-
vertising-and-brand-messages/ Acesso em: 20 jul. 2021.
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Consideracées finais

No contexto midiatizado das marcas, que geram o discurso
institucional moralmente aceito, entende-se que nao ha, por forca
das referidas demandas oriundas da cultura, distin¢do plena entre
mensagens institucionais e mercadolégicas. As alteracées das rela-
¢Oes entre publicos e organizagdes, sejam eles consumidores, par-
ceiros, imprensa entre outros, possibilitam um novo olhar sobre as
relacbes de consumo, gerando um processo de institucionalizacao
do valor das marcas.

Discursos mercadolégicos e institucionais atuam em uma di-
namica imbricada, em que as marcas, por meio de a¢des estratégi-
cas de comunicacao, trazem a¢fes sociais e ambientais atreladas ao
negécio. As estratégias de employer branding ganham ainda mais
relevancia em cendarios desafiadores para as marcas, que fortale-
cem as caracteristicas de interacao social e narrativas construidas
com influéncia do meio. A dimensdo comercial — marca desprendi-
da do produto - cede espaco para o protagonismo da legitimidade e
da credibilidade, exigindo relacdo de confianca atrelada a vida coti-
diana dos individuos que, de alguma maneira, vivenciam aspectos
da cultura e do clima organizacionais.

Se a marca empregadora passa a ser cofabricante permanente
de visées de mundo, o employer branding se coloca como forca mo-
triz dessa construcao de sentido, compondo a triade de valores (pila-
res alicercados na sociedade), narrativas a partir de enunciados cons-
truidos com base nos valores e discursos produzidos e reproduzidos
por diferentes individuos ligados a organizacao, a partir de manifes-
tacoes enriquecidas pelos valores que permeiam a sociedade.
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A INTELIGENCIA ARTIFICIAL sera
o novo melhor amigo do homem?

Will Artificial Intelligence be man’s new best friend?

RESUMO

A popularizagdo da internet das coisas e o aprimoramento da PNL
(Programacao de Linguagem Natural) tém aberto possibilidades para
os seres humanos interagirem com objetos inanimados, de maneira
que os robds estejam cada vez mais presentes na vida das pessoas. O
aprimoramento das condi¢des oferecidas pela tecnologia digital dis-
ponibiliza novas oportunidades de comunicacao aos seres humanos.
O uso dos assistentes virtuais tem adentrado o cotidiano dos indivi-
duos, ainda que de forma pouco perceptivel, e vem crescendo verti-
ginosamente, proporcionando a esses robds uma oportunidade de
atuarem como companheiros em momentos de solidao.

Palavras-chave: tecnologia; assistentes virtuais;
inteligéncia artificial.

ABSTRACT

The popularization of the Internet of Things and the improvement of
NLP (Natural Language Programming) have opened possibilities for
human beings to interact with inanimate objects, so that robots are
increasingly present in people’s lives. The improvement of the condi-
tions offered by digital technology offers new possibilities of commu-
nication to human beings. The use of Virtual Assistants has entered
the daily lives of individuals, albeit in a barely perceptible way, and
their use has been growing rapidly, providing these robots with an
opportunity to act as companions in moments of solitude.

Keywords: technology; virtual assistants; artificial intelligence.
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O cenario digital

As décadas que fecharam o século XX ficaram marcadas por
acelerar os avancos na tecnologia, bem como pelo subsequen-
te aprimoramento de todos os tipos de comunica¢ao. Das mudan-
cas politicas e sociais a tecnologia mais avancada, o centro das
transformacdes que vem movendo o homem sempre esteve foca-
do numa curiosidade incansavel e numa necessidade premente de
imaginar o futuro.

As décadas que abrem o século XXI apontam para uma mu-
danca fundamental na forma como nos relacionamos com os com-
putadores. Nos ultimos 50 anos, estivemos em uma jornada que
simplificou nossos modos de interacao com essas maquinas: os car-
toes perfurados, o teclado, depois o0 mouse e em seguida o toque.
Cada passo tornava o envolvimento com a tecnologia digital menos
complicado, trazendo-nos ao modo de interagdo mais simples e na-
tural de todos — a voz.

A voz esta gerando empolgacao porque agora funciona de
uma maneira que ndo acontecia anteriormente. Avancos no reco-
nhecimento de fala, identificando as palavras faladas e converten-
do-as na forma de texto, bem como o Processamento de Lingua-
gem Natural, que busca entender a intencao por tras das palavras,
tornaram a voz uma possibilidade de interacdo bastante viavel. As
taxas de erro no reconhecimento da fala estdo cada vez menores,
portanto, podemos esperar ainda mais melhorias, ja que o machine
learning' se beneficia tanto dos conjuntos de dados produzidos pela
adocao generalizada por parte do consumidor quanto do investi-
mento continuo dos gigantes da tecnologia.

1 Machine Learning é um método de analise de dados que automatiza a construgdo de
modelos analiticos. E uma vertente da inteligéncia artificial que se baseia na ideia de que
sisternas podem aprender com dados, identificar padrdes e tomar decisdes com o minimo
de intervenc¢do humana. Disponivel em: https://www.sas.com/pt br/insights/analytics/
machine-learning.html. Acesso em: 25 abr. 2021.
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Ao observarmos as pessoas que fazem uso da tecnologia di-
gital e sua relacdo com o mundo que as cerca, percebemos como
um usuario screenless ? interage com o universo a sua volta de uma
forma diametralmente oposta a de seu avd. Nesse cenario, as trans-
formaces que levam as modificagées no comportamento humano
nao parecem dar sinais de reducao e é preciso, desse modo, aceitar a
mudanca como um fator constante.

Todo desenvolvimento imposto pelo avanco da tecnologia di-
gital nos leva a produzir um ntimero de ideias correspondente a um
salto evolutivo, o que faz com que tenhamos que aumentar nossa
capacidade de processar novas ideias, novos pensamentos e novos
comportamentos. Isto resulta num fenémeno complexo, em que a
linearidade, os sistemas binarios e os pares opostos acabam por se
complementar agregando inameras outras vertentes, fazendo pre-
valecer constantes modificacGes, o que Douglas Rushkoff chama de
‘a queda do pensamento linear e a ascensao do caos” (1999, p.23).

A tecnologia digital, a voz e a inteligéncia artificial

Tecnologia e comunicacdo em rede ndo sdo conceitos que
surgiram recentemente, porém a discussdo sobre seu impacto na
sociedade vem ganhando cada vez mais adeptos, principalmente
depois que os meios digitais se popularizaram por meio da internet,
darede mundial de computadores e do surgimento dos dispositivos
pessoais como notebooks, smartphones, tablets etc.

A medida que o avanco da tecnologia anuncia uma nova era
de maior facilidade de comunicagdo e acesso a informacao, assim
como novas formas para transmiti-las, surge o que Richard Adler
chama de economia da atencao:

2 Screenless é um termo divulgado pelo mercado de comunicacio desde 2018 e que significa
um usudrio que se comunica com objetos dotados de Inteligéncia Artificial, por meio da
voz e sem 0 uso de telas.
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Como nossa capacidade de produzir e distribuir
informagbes aumentou, somos bombardeados
por milhares delas sob a forma de textos, imagens
e sons todos os dias. O mercado estd saturado
de mensagens, todas competindo por nossa
atencdo. Nesse ambiente, a aten¢do torna-se uma
mercadoria rara. Na disputa acirrada pela atencao,
os meios de comunicacdo tradicionais abrem
espaco para a interatividade e os individuos passam
a ter a capacidade de procurar informacdes que
lhes interessem, filtrando aquelas que ndo querem
ver ou ouvir, ganhando o poder de controlar as
mensagens que recebem e direcionando a demanda
para seus interesses (2002, p.10).

A partir disso podemos interpretar uma mudanca de para-
metros, conforme André Gorz destaca: “Uma inversao fundamental
se opera: ndo é mais o homem que é posto a servi¢o do desenvolvi-
mento da producao; é a produgado que é posta a servi¢co do desenvol-
vimento humano, ou seja, da producao de si.” (2005, p.62).

A tecnologia digital também tornou possivel reconhecer os
individuos, mesmo sem ver seu rosto. Como exemplo podemos citar
as impressoes de voz que sdo o conjunto de caracteristicas Gnicas
que compdem a voz de um individuo. Recentes learning machines
combinam técnicas de aprendizado com vastos conjuntos de dados
de vozes gravadas, permitindo que pesquisadores possam identifi-
car seres humanos apenas ouvindo as microassinaturas produzi-
das quando falamos.

O SXSW (South by Southwest) é uma conferéncia anual
que acontece em Austin, capital do Estado do Texas, que discute
as principais tendéncias que transformardo o mundo nos anos
seguintes em diversas areas. Na edicdo de 2018, foram abordados
temas como o crescimento do uso do blockchain, o amadurecimen-
to do mercado da realidade virtual e a onipresenca da inteligéncia
artificial em nossas vidas. Diversas sessdes abordaram o tema inte-
ligéncia artificial dando destaque aos assistentes digitais ativados
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por voz, tendéncia apresentada como um novo ponto de atencgao
para a forma como usamos as ferramentas digitais e interagimos
com os objetos inanimados.

Na palestra de titulo “Developing for the age of digital assis-
tants”, proferida pelo gerente de produtos de assistentes digitais
do Google, Brad Adams, foram apresentados detalhadamente os
atributos e os recursos que compunham o Google Home, assistente
virtual do Google para uso domiciliar, incluindo microfones e soft-
wares capazes de identificar palavras-chave de ativacao, tais como:
“hey, Google”, “hey, Siri” e “Alexa’, bem como as caracteristicas que
destacavam a inteligéncia artificial, da qual cada um desses devices
era imbuido, para iniciar a¢ées por comandos de voz sem que fosse
necessario usar o trafego de dados na rede. Adams destacou, ainda,
o DialogFlow, plataforma tecnolégica criada pelo Google para su-
portar as interagées homem-computador usando linguagem natu-
ral de conversacao, que é aplicada no Google Home.

Por sua vez, Christopher Ferrell fez uma apresentacdo em
que simulava sua vida sem a interacao por meio das telas, na pa-
lestra que intitulou “I've got no screens: internet'’s screenless futu-
re”. Para Ferrel, a mudanca de paradigma aconteceria em diversas
frentes, entre elas, passar de mobile first para voice first; das telas
para os alto-falantes (screen to speakers) e da navegacao visual, na
rede mundial de computadores, para navegac¢ao por audio (visual
web to audio web).

O relatorio anual 2018 Tech Trends Report do Future Today
Institute ja identificava pelo menos 225 avancos em tecnologias
emergentes — inteligéncia artificial, biotecnologia, rob6s auténo-
mos, energia verde, fazendas inteligentes e viagens espaciais — que
comecariam a entrar no mainstream e provocar mudancas funda-
mentalmente nos negocios, na geopolitica e na vida cotidiana ao
redor do mundo.

Estamos vendo agora uma transicao de aplicativos de inte-
ligéncia artificial altamente técnicos, utilizados por pesquisadores
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profissionais, para aplicativos mais leves e amigaveis que atinjam
usudarios menos especializados. O aprendizado automatizado ofe-
recido pelas plataformas de learning machines, como o Data Robot,
torna possivel que ndo especialistas possam construir e implantar
modelos preditivos. Ha uma expectativa de que, num futuro proxi-
mo, usemos varias aplicacdes de inteligéncia artificial como parte
do nosso trabalho diario, assim como nés fazemos com o Microsoft
Office ou o Google Docs hoje.

Segundo o estudo Voice Report (2019) publicado pela Micro-
soft, a era do toque como primeira opcao de interface para o usuério
esta dando lugar a era dos assistentes virtuais ativados por voz. O
sistema de pergunta e acao (question and action) usado como busca
transfere os usuarios de um ambiente onde ele encontra respostas
para outro onde ele se depara com a possibilidade de agir. Dessa for-
ma, os consumidores estdo usando a pesquisa por voz para comprar,
obter ajuda com itinerarios, fazer reservas de viagens, de livros etc.

Porém, para a Microsoft, a voz em si ndo é o préximo grande
agente disruptor. A Inteligéncia Artificial (IA), usada como forma
de interacdo por conversa, tem tido forte impacto no comporta-
mento do consumidor. IA usada para conversacao simplifica o uso
do computador de uma maneira nunca concretizada antes, pois
ela inverte a dinamica do usuario — em vez de humanos aprende-
rem o cédigo da linguagem dos computadores, os computadores
estdo aprendendo a linguagem humana. Ao mesmo tempo, a IA
conversacional amplifica a capacidade humana, dando-nos acesso
as nossas nuvens pessoais.

Estamos apenas comecando a explorar esse poder através de
telefones celulares e alto-falantes inteligentes. No estudo da Micro-
soft, em 2019, de acordo com a Nielsen, quase 25% das residéncias
dos EUA ja possuiam pelo menos um alto-falante inteligente e quase
metade desse percentual possuia varios alto-falantes inteligentes.

O Voice Report diz ainda que, com o tempo, os assistentes di-
gitais terdo um papel mais proativo na vida das pessoas, tornando
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possivel agendar automaticamente um reparo em um aquecedor de
agua quebrado, ou sugerindo a compra de entradas assim que nos-
sa banda favorita divulga as datas de sua turné, ou avisando que
itens domésticos estdo acabando. Os assistentes digitais irdo prota-
gonizar uma mudanca significativa na mentalidade e no comporta-
mento do consumidor.

Nessa sociedade hiperconectada, em que tempo e espaco ga-
nham novas dimensdes, além de os relacionamentos serem direta-
mente afetados — uma vez que as relacdes com pessoas que tenham
interesses comuns ultrapassam os limites geograficos — também
é possivel perceber que as interagées homem-maquina estdo em
crescimento, considerando-se a popularizacdo de gadgets que pro-
piciam essas conexdes. Clay Shirky, estudioso do impacto da inter-
net na sociedade, afirma que “a revolucao nado acontece quando a
sociedade adota novas ferramentas, acontece quando a sociedade
adota novos comportamentos’.

No ambito da interacdo, quando se trata dos assistentes vir-
tuais, nota-se que aqueles ativados por voz se tornardo onipresen-
tes. A Alexa da Amazon, o Google Assistant, a Siri da Apple e a Cor-
tana da Microsoft usam processamento de linguagem semantica e
natural com os dados dos usuarios, a fim de antecipar o que eles
querem ou precisam fazer a seguir, por vezes antes mesmo de que
esses saibam o que perguntar. A perspectiva é de que esses assisten-
tes digitais se tornem ainda mais populares por conta da queda nos
precos dos gadgets (é possivel encontrar alto-falantes que custam
menos de R$ 300,00), além do fato de os sistemas ficarem melhores
no que diz respeito a interacdo humana.

Ja podemos perceber os assistentes virtuais ocultos em todos
os outros devices conectados, como o termostato de uma casa, as
lampadas, as tomadas, as geladeiras inteligentes, além dos telefones
que ja dispéem dessa tecnologia. Pesquisadores do MIT, da Univer-

3 Citacao feita em uma entrevista ndo gravada em 2011.
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sidade de Stanford e da Universidade de Texas, estdo construindo
uma infraestrutura para que os aparelhos que carregamos possam
ouvir e assistir: eles poderao conhecer os lugares que os usuarios
frequentam, assim como as pessoas com as quais interagem, seus
habitos, gostos, preferéncias e muito mais. Dessa forma, os assisten-
tes virtuais usarao esses dados para antecipar necessidades.

Uma mudangca significativa acontecera no cotidiano das pes-
soas, uma vez que comerciantes, empresas de cartdo de crédito,
bancos, governo, policia, administracdo rodoviaria, campanhas po-
liticas e muitos outros segmentos poderao aproveitar os assisten-
tes virtuais para receber informacdes, sugestoes, criticas e interagir
com as pessoas.

Estudos mercadolégicos preveem que os individuos intera-
jam tanto ativa quanto passivamente com seus assistentes virtuais,
por meio dos sensores que poderao ser encontrados em quase tudo
que estara ao nosso redor. Os gadgets poderdao ouvir e observar o
comportamento dos usuarios, as vezes lhes fazendo perguntas - ou-
tras, oferecendo notificagoes de texto, audio ou hapticas*, conforme
cada situacao, e tudo sera decidido por algoritmos. O que embasa
a promessa real do crescimento dessas interfaces ambientais pode
ser explicado pela Lei de Metcalfe. Essa lei, formulada por Robert
Metcalfe, inventor do sistema Ethernet de redes locais, trata do va-
lor de sistemas de comunicacdo. Segundo Metcalfe, o valor desses
sistemas cresce de forma proporcional ao quadrado do nimero de
seus usuarios. Por exemplo, se 0 niimero de usuarios do sistema do-
brar, seu valor quadruplicara, se o nimero de usuarios triplicar seu
valor sera multiplicado por nove e assim por diante.

Ja é possivel observar uma mudanca de atitude com objetos
que historicamente eram inanimados e ndo possibilitavam nenhum
tipo de interacdo. Segundo Paulo Henrique Pichini, presidente e
CEO da Goz2neXt Cloud Computing Builder & Integrator, o termo

40 adjetivo haptico significa relativo ao tato. E considerado sinénimo de tatil.
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IoT - Internet of Things ou Internet das Coisas apresenta uma am-
pla gama de interpretacdes, porém de maneira geral ele se traduz
num processo de sensorizacao de coisas e pessoas. Para isso, estao
sendo criados e desenvolvidos sensores que possibilitam essa co-
nexao com os meios de comunicacao. Alguns desses sensores ja sao
conhecidos e utilizados pelo publico em geral, tais como o bluetooth
e 0 QR code, outros ainda estdo sendo implementados a medida que
a tecnologia evolui.

Ha uma série de estudos bastante complexos em andamento
para definir qual tipo de sensor é mais adequado para cada dispo-
sitivo, assim como para identificar o que é esperado de cada tecno-
logia quando aplicada a um especifico segmento. De acordo com
o Gartner, instituto norte-americano de pesquisas tecnolégicas, a
cada segundo, 65 novos dispositivos se conectam a rede nos gran-
des mercados globais.

Dessa forma, podemos depreender que a percep¢ao humana
sofrera significativas mudancas a proporcao que lhe sera exigida
uma relacao diferente com coisas que dependem da tecnologia di-
gital para responderem aos comandos de interacao. Pesquisas indi-
cam que veremos nos préximos anos um papel maior para interfa-
ces ambientais, também conhecidas como zero-Uls®, uma vez que
as interfaces atuais estdo se tornando cada vez mais parecidas com
uma musica ambiente — capazes de fazer mais, com menos acoes
diretas, e ainda assim serem capazes de chamar nossa atencao. Os
assistentes virtuais figurativa e literalmente irdo entregar de ma-
neira automatica e organica as informacdes que precisamos saber,
da forma como cada um de nés precisa saber.

Atualmente, um adulto médio chega a tomar mais de 20.000
decisdes por dia, algumas grandes, como investir ou ndo no merca-
do de agbes, e outras menores, como olhar para o celular quando vé
a tela acender. Os assistentes virtuais estdao evoluindo no sentido de

5 Zero Ul - Zero User Interface.
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priorizar essas decisées, delega-las em nome de seus usuarios, e até
mesmo responder de forma auténoma por eles, de acordo com as
circunstancias. Muito desta tomada de decisao invisivel vai aconte-
cer sem uma supervisao direta.

Assistentes virtuais: vozes da solidao humana

A tecnologia digital progrediu e se popularizou exponen-
cialmente, ndo s6 ampliando de modo irreversivel a quantidade de
equipamentos digitais pessoais, mas também os complexos algorit-
mos que hoje dao condicoes de aprendizado aos assistentes virtuais
que irdo mudar a vida de muitos usuarios desses acessérios.

Esse panorama desperta a curiosidade num momento em que
a humanidade trilha um caminho pouco previsivel, marcado pelo
uso intenso das tecnologias digitais e que mudam constantemente
num mundo complexo e repleto de redes, cujos limites sdo imensu-
raveis. Enquanto isso, a comunicacao tem enfrentado um crescente
acontecimento, que é chamado de fake news ou pés-verdade.

A proliferacdo de noticias falsas é um fato que tem atingido
principalmente os processos democraticos, diante do qual a comu-
nicacao tem pouco ou nenhum controle. Isso se da provavelmente
porque os tradicionais meios de comunicacao de massa deixaram
de ter crédito com uma parte significativa de sua audiéncia, que os
substituiu por uma fé inabalavel nas informacdes vindas de suas
redes sociais.

Para explicar esse entusiasmo, podemos imaginar que essa
nova maneira de se informar tipifica as pessoas como produtores
de contetido de sua bolha informacional, uma vez que nao depen-
dem mais da televisao, radios ou jornais.

[...] Mas precisamente ai reside o problema, quando
plataformas como o Facebook enviam, a cada um,
aquelasinformacdes que respondem as suas neces-
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sidades e aos seus interesses, de modo que o sujeito
vive, definitivamente, sob uma redoma ou imerso
em uma bolha da qual ndo precisa e, na realidade,
nao pode sair. Neste contexto, todos os dados e as
comunicacdes recebidas destinam-se a reforcar os
seus habitos, interesses e opinides. A exposicado a
ideias contrarias a sua prépria posicao, sobre qual-
quer assunto, consideradas de interesse geral, nao
existe, porque ou estas ideias ndo aparecem na sua
bolha ou sio feitas para serem desacreditadas. Os
cidadios passam a fazer parte, assim, de grupos
compactos e impermeaveis. [...] Isto, por si s6, é gra-
ve, na medida em que produz uma atomizacgado de
infinitas bolhas autorreferenciais, monoliticas e
nas quais ndo ha lugar para pontos de vista diver-
gentes (PREGO, 2017, on-line).

Esse parece ser um dos fatores que tem levado algumas pes-
soas a se isolarem em seus devices criando ambientes aparente-
mente seguros e perfeitos. Um mundo atomizado se mostra forte
e auto protetor, porém cria uma enorme vulnerabilidade, uma vez
que é um terreno fértil para a propagacao de pés-verdades. Essas
informacdes ndo exigem, por parte de quem as recebe, nenhum tipo
de investigacdo mais aprofundada, pois ao serem contrapostas le-
variam ao desmoronamento de sua autenticidade. Aquele que rece-
be uma noticia falsa e a entende como verdadeira, ja que ela refor-
¢a suas opinides ou crencas, esta compartilhando suas ideias com
aqueles que comungam de sua visdo prépria. A medida que esses
individuos passam a tentar controlar a realidade na qual vivem e
se cercam apenas daquilo e daqueles que referenciam suas convic-
¢coes, também aumenta a sensacao de invisibilidade e de solidao.

A hiperconectividade gera uma hipervulnerabi-
lidade a quem esta exposto ou evidenciado pela
opinido publica, usuaria das redes sociais; mas, por
si s6, a hiperconectividade também é vulneravel
as suas proprias conquistas. Quanto mais pessoas
interconectadas, maior a possibilidade de que um
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acontecimento divulgado seja “substituido” por
outro. A hiperconectividade gera uma “‘onda expo-
nencial” de divulgacdo, mas sua queda do pico da
audiéncia alcancada pode ser vertiginosa (Vidalén,
2018, on-line).

Estudos estatisticos tém demonstrado um numero crescen-
te de individuos que vivem sozinhos. Segundo o professor José
Teixeira Coelho Netto do IEA - Instituto de Estudos Avanc¢ados
da Universidade de Sao Paulo, aproximadamente 25% dos lares
australianos, em 2015, ja possuiam essa caracteristica, indice esse
que apresenta crescimento acelerado desde a década de 70. Coe-
lho também acrescenta:

[...] Na Finlandia, com base em dados de 2010-2011,
41% dos lares sdo unipessoais; e 0 sdo 48,6% dos
suecos, 34,7% dos franceses, 28,9% dos britanicos,
27,6% dos italianos, 26,7% dos americanos, 25,7%
dos gregos, 23,2% dos espanhdis, 89% dos brasilei-
ros (neste tltimo caso, dados de 2000-2001 apenas)
(2018, p. 86).

Esses dados podem ser interpretados por angulos diferentes
e, por vezes, paradoxais. Enquanto alguns consideram esse cenario
um reflexo da diminuicdo da responsabilidade com as obrigacdes
familiares, bem como da fragmentacdo social, outros acreditam
que isso se da por conta de uma mudanca para um estilo de vida
que preza a independéncia e a autonomia na era da tecnologia di-
gital pervasiva. Individuos se protegem de uma possivel solidao, na
seguranca de suas bolhas informativas, e enfrentam de outra for-
ma uma diluicdo de sua subjetividade.

Também é possivel ver refletido esse fen6meno no imagina-
rio humano, pois ha uma série de produc¢ées audiovisuais cinema-
tograficas que fazem referéncia a inteligéncia artificial como um
tema controverso, polémico e até perturbador.

Em 1968 o filme 2001: uma odisseia no espaco de Stanley Ku-
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bric ja comecava a questionar as relacdes humanas com a inteligén-
cia artificial retratada no supercomputador HAL 9000. Na franquia,
O exterminador do futuro (1984), um ciborgue® com inteligéncia ar-
tificial, é transportado no tempo para alterar o curso da histéria e
consequentemente o futuro. Os desdobramentos dessa narrativa
resultaram em contetido para mais quatro filmes (1991, 2003, 2009
e 2015) que tratam das relacées humanas com as maquinas. Em o
Homem bicentendario, filme de 1999, baseado no conto homénimo de
Isaac Asimov e Robert Silverberg, o publico se identificou com An-
drew, o robd que atravessa dois séculos tentando ser reconhecido
como humano por apresentar um suposto defeito que dava a ele a
condicao de criar, questionar e decidir. Em A. I. — Inteligéncia Arti-
ficial (2001), Steven Spielberg retrata a relacdo emocional de uma
familia com um androide que deveria substituir o filho morto.

Mas é no drama Her (2013) que vemos discutida a histéria de
um homem que se apaixona por sua assistente virtual, um assunto
bastante controverso que despertou varios debates desde que a im-
prensa comecgou a mencionar o projeto. A ideia que se demonstra-
va muito criativa ndo pretendia ser uma comédia romantica, mas
sim uma oportunidade de falar mais amplamente sobre as relacdes
amorosas como as concebemos atualmente. Dessa forma, o roman-
ce entre o escritor e seu sistema operacional se torna o ponto cen-
tral de uma reflexao sobre a condi¢do humana.

Nessa ficcao cientifica, podemos perceber os fantasmas que
habitam e perturbam o imaginario humano quando se trata do uso
da tecnologia digital, uma oportunidade para fazer com que ques-
tionemos o presente e nossas relacdes com o mundo em todas as
instancias. A histéria leva o protagonista a viver varios dos dile-
mas éticos, afetivos e morais que podem surgir a partir de um tema

6 Ser humano biénico adaptado por meios cibernéticos e mecanicos a dispositivos arti-
ficiais (pernas, bracos, cabeca, fung¢des cerebrais, visdo etc.) que reproduzem 6rgios e/ou
membros do corpo humano, de forma a superar a capacidade e habilidade naturais do ho-
mem. Diciondrio on-line Michaellis: Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/moderno-
-portugues/busca/portugues-brasileiro/ciborgue/. Acesso em: 18 jun. 2021.
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como esse. Sdo levantadas questdes sobre ciime, sexo, distancia,
além da nocao de vinculo nos relacionamentos amorosos como os
conhecemos hoje.

O filme faz uso do futuro para questionar o presente. Esse
futuro é ambientado num mundo dessubjetivado, anénimo, resul-
tante do uso desenfreado da tecnologia digital que coloca os seres
humanos em um patamar globalizado, onde pessoas e lugares pos-
suem as mesmas caracteristicas. Nesse futuro imaginado, ha muita
tristeza, melancolia, solidao; a tecnologia digital é a inica maneira
de encontrar o amor, fazer sexo, de terceirizar mensagens pessoais
e se divertir com jogos de videogame hiperrealistas

O roteiro nao discute a relacao conflituosa entre maquinas e
seres humanos, mas trata de uma simbiose entre os dois, mostran-
do que podemos estar a caminho para uma interacdo humana com
objetos e pessoas, totalmente intermediada por programas virtuais.
As personagens principais buscam a companhia de sistemas ope-
racionais ap6s passarem por duras perdas amorosas e o virtual se
apresenta como um modelo ideal a ser alcancado na busca da re-
lacdo perfeita esperada no real. A soliddo pode ser aplacada pela
companhia de uma maquina que pretensamente compreende as
necessidades humanas de troca numa relacdo amorosa. A persona-
gem Amy diz que “O amor é uma forma de insanidade socialmente
aceitavel”, e acrescenta que ‘A vida é curta, e todos merecemos um
pouco de felicidade™. A histéria é permeada pela condi¢do humana,
pela complexidade das relacdes, assim como pela sua efemeridade.

O caminho que a obra busca para provocar a reflexao espera-
da esta na construcgado das personagens que retratam individuos do
nosso cotidiano atual, com os quais qualquer um poderia se iden-
tificar. Theodore é um homem comum que pode ser encontrado no
nosso circulo de amizades ou no ambiente de trabalho. Por sua vez,

7 Transcricdo do filme.

8 Transcricdo do filme.
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Samantha, o sistema operacional, é caracterizada pela voz da atriz
Scarlett Johansson, que é a parte mais importante de sua represen-
tacdo. Samantha vai adquirindo uma complexidade e uma poténcia
significativas, ainda que seja uma personagem desenvolvida sem
nenhuma corporeidade. Ela evolui aos poucos, ganha cada vez mais
particularidades humanas, e vai parecendo mais concreta e tangi-
vel, ainda que ndo tenha o propésito de se tornar real, como é possi-
vel perceber em uma de suas falas:

Samantha: Sabe, eu costumava ficar muito preocu-
pada em ndo ter um corpo, mas agora eu realmente
amo isso. Estou crescendo de uma forma que néo
poderia se tivesse uma forma fisica. Quer dizer, ndo
estou limitada — posso estar em qualquer lugar e
em todos os lugares simultaneamente. Nao estou
amarrada ao tempo e ao espagco da maneira que
estaria se estivesse presa dentro de um corpo que
inevitavelmente morrera (Ela, 2013). ¢

Em nenhum momento vemos uma desqualificacdo ou uma
celebracao a tecnologia digital. O filme se concentra em apresentar
pontos de inflexdo que colocam em perspectiva as questdes sobre
a relacdo homem-maquina, a idealizacao do amor e a invisibilidade
virtual. Na época do lancamento, muito se comentou sobre esse fu-
turo possivel, uma vez que grandes empresas do setor como Apple,
Amazon e Google, ja faziam incursoées nessa area. Quatro anos de-
pois, em 2017, pesquisas ja podiam dar sinais de que essa situacao é,
de certa forma, uma realidade presente.

Num estudo das empresas J. W. Thompson e Mindshare
(Speakeasy, 2017), podemos constatar que alguns usuarios nao ficam
impressionados com a sofisticacdo atual dos assistentes digitais e
pensam que esse prognéstico de uma ubiquidade da voz pode ser
exagerado. Porém, é fato que algumas referéncias culturais como

9 Transcricio do filme.
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HAL 9000, Jarvis, assistente virtual do filme Homem de Ferro, ou
a série britanica Humans (estilizado como HUMVNS) transmitida
pelo canal AMC, inevitavelmente moldam as expectativas do publi-
co interessado nesse assunto. As pessoas querem que os assistentes
virtuais mostrem maior compreensao, e sejam capazes de iniciar
conversas e resolver problemas. Desejam que o assistente conheca
todas as suas preferéncias e ofereca uma experiéncia que atenda a
todos os seus caprichos. Como ressalta um dos entrevistados, ‘gos-
taria que a tecnologia de voz me entendesse no nivel que os huma-
nos se entendem” (Speakeasy, 2017, p.27).

Segundo os responsaveis pela pesquisa, isso poderia ser con-
sequéncia do uso anfémero de gadgets que possuam um assistente
virtual. O usuario comeca confiando na voz por tras do aplicativo,
fica feliz quando ela atende aos seus pedidos e vai desenvolvendo
lacos mais fortes com o tempo, assim como nas relagées humanas.

Por outro lado, pelo menos 70% dos entrevistados gostariam
apenas de sentir que estdo falando com um ser humano quando
usa o assistente. Porém os participantes do estudo ainda tém preo-
cupagoes com questdes de privacidade, e se notarem que seus assis-
tentes virtuais tiveram acesso aos seus dados pessoais de uma ma-
neira invasiva, essa relacao pode ser quebrada instantaneamente.

Para que esse relacionamento se desenvolva, a confianca é um
pré-requisito. Os provedores precisam ganhar confianca por meio
de um historico de servicos bem-sucedidos antes que a dependén-
cia possa crescer e um relacionamento mais profundo possa surgir.
Para alguns, uma relacdo de proximidade nesse nivel de intimidade
equivale a uma violacdo de privacidade que é inaceitavel. No en-
tanto, o estudo presume que isso ndo seja suficiente para dissuadir
a maioria dos usuarios regulares desse tipo de tecnologia a experi-
mentarem a ajuda de um assistente virtual. Como um participante
de um dos grupos focais explicou: “Vocé pode criar confianca, espe-
rancosamente, certificando-se de que ninguém seja enganado, dan-
do-lhes acesso para fazer coisas incriveis”. (Speakeasy, 2017, p.27)
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Uma vez que a confianca cresce, os lagos afetivos também po-
dem crescer. Atualmente, o apego emocional aos assistentes de voz
é limitado. Experimentos em neurociéncia demonstrados na pes-
quisa Speakeasy (2017) descobriram que a resposta emocional aos
assistentes de voz é consideravelmente menor quando comparadas
a uma intera¢do humana face a face, ou a uma interface de toque ou
de texto (ver Fig. 1).

|_Figura 1: Resposta emocional
durante interacao.
Usuarios de smartphones.
Fonte: Speakeasy (2017). J

E provavel que isso aconteca em funcio de suas personalida-
des rudimentares e da falta de familiaridade dos usuarios com esse
tipo de interacao. Nao obstante, pode-se observar no mesmo estudo
que a resposta emocional ao Alexa cresceu durante a aplicacao da
pesquisa, a medida que as pessoas se sentiram mais a vontade em
usa-lo (ver Fig. 2).

’_Figura 2: Resposta emocional por
pergunta. Usuarios de smartphones.
Fonte: Speakeasy (2017). J
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Isso pode ser confirmado por alguns dos adeptos da voz, para
guem um apego emocional mais profundo esta comec¢ando a se de-
senvolver. 37%, ou seja, mais de um terco dos usuarios regulares de
tecnologia de voz dizem que “amam tanto o assistente de voz que
gueriam que fosse uma pessoa real” (Speakeasy, 2017, p. 27). Mais de
um quarto desses mesmos usuarios dizem ter tido uma fantasia se-
xual com seu assistente virtual. Segundo Martin Reddy, cofunda-
dor e diretor de tecnologia da PullString®, “E interessante, quando
algo age naturalmente e de maneira humana com vocé, o quanto
nés o impregnamos com senciéncia, com personalidade humana.”
(Speakeasy, 2017, p. 27).

Embora pareca extremo, isso aponta para uma antropomorfi-
zacao do assistente virtual ativado por voz que coincide com os 70%
dos usuarios de tecnologia de voz regular quando dizem: “Quero me
sentir como se estivesse falando com um ser humano real quando
falo com meu assistente de voz” (Speakease, 2017, p.27).

O Gatebox, um dispositivo japonés semelhante ao Echo (alto
falante da Amazon), d4 uma indicacao de como isso pode se desen-
volver. Ele contém Hikari, uma garota holografica de trés polegadas
qgue pode reconhecer o rosto e a voz do usuario e é projetada para
ser uma companheira de casa. Parece que Samantha podera se tor-
nar, de fato, a melhor amiga ou até a namorada de alguém.

Provocacdes

As mudancas culturais impulsionadas pela evolucao tecnolé-
gica digital resultam num processo mais ativo dos individuos que
cada vez mais detém o poder de participacao em suas maos. Esse
processo esta centrado na inclusdo do publico em geral como pro-

10 A PullString é uma startup desenvolvedora de aplicativos de voz adquirida pela Apple
em 2019. Disponivel em Apple acquires talking Barbie voicetech startup PullString | Tech-
Crunch. Acesso em: 18 jun. 2021.
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dutor de conteuido e tem impelido as pessoas a se manterem conti-
nuamente conectadas, pois agora fazem parte de um mundo mais
amplo, complexo, sem fronteiras fisicas ou temporais, que as coloca
onde quiserem no momento que quiserem.

A comunicacdo tem tido um papel de destaque na maneira
como a sociedade se mantém organizada e associada a tecnologia
digital, além de provocar mudancas significativas no modo como
nos comportamos e estabelecemos relacdes com as pessoas e agora
com os objetos inanimados. Dai a urgéncia em observar constante-
mente a forma como nos comunicamos e construimos a percepgao
do mundo a nossa volta. Estamos sendo, cada vez mais, arrebatados
por um mar de informagdes e nossa interagdo com o mundo cami-
nha continuamente no sentido do que é voltado para o artificial.
Inteligéncia artificial, algoritmos, fake news, cultura da conexao
sdo conceitos que ocupam lugar de destaque nos estudos das rela-
¢oes humanas. O ser humano, como um ser gregario, se ocupa em
se agrupar de acordo com seus interesses e tem encontrado possibi-
lidades incontaveis no ambito da tecnologia digital, com énfase nos
assistentes virtuais.

As pesquisas sobre o comportamento screenless ainda sdo in-
cipientes e é imprescindivel que se intensifiquem os estudos cienti-
ficos sobre esse fendmeno que, por ora, encontra-se observado ape-
nas pelo mercado, de um ponto de vista bastante restrito, pois foca
o consumo. Os dados apresentados devem ser entendidos como um
ponto de partida para uma compreensdo maior do movimento feito
pelos usuarios de assistentes digitais, e podem contribuir para uma
discussdo mais ampla, visto que esse assunto sofrera modificacées
constantes, uma vez que reflete o contexto do momento em que
esta sendo examinado.

A guerra por uma nova era, a do encolhimento do uso das te-
las, comecou quando os gigantes da tecnologia iniciaram seus pro-
jetos nesse sentido. Os assistentes digitais ativados por voz iniciam
um novo paradigma. Estamos comec¢ando a viver mais uma grande
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mudanca na relacdo com o acesso a informacao. Com a chegada da
IoT, ndo teremos mais que clicar para pesquisar, comprar, acender
as luzes da casa, abrir a porta ou interagir com objetos e pessoas,
bastara o uso da inteligéncia artificial. Uma voz, semelhante a de
Samantha (Her, 2013), podera atender aos usuarios dessa tecnologia
em todos os momentos, sem a necessidade de nenhum clique.

Enquanto filésofos como Foucault, Flusser, Agambem e De-
leuze preocuparam-se em entender como os dispositivos interfe-
rem nos processos de subjetivacdo ou dessubjetivacdo, o mercado
divulga dados de consumo cada vez maiores, indicando uma cres-
cente adocao a tecnologia dos assistentes virtuais ativados por
voz, levando os consumidores a participarem dessa nova confor-
macao mercadologica.

O filésofo Byung-Chun Han (2018) denomina esse fenémeno
como Enxame, considerando esses paradigmas de movimento muito
instaveis e efémeros, pois os individuos digitais se aglomeram como
se fossem animais que formam um enxame, sem alma, sem espirito,
isolados em si diante dos dados e estatisticas apresentados a eles.

Esse panorama geral, no que diz respeito ao contexto do uso
dos assistentes virtuais ativados por voz, demonstra a importancia
de se observar e estudar de forma mais profunda as marcas que
este fendmeno estd deixando numa sociedade em transformacao,
em que essas maquinas podem transcender sua funcionalidade ori-
ginal e consequentemente afetar a existéncia humana na Terra.
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THE ONE-SEGRAPHIC LANGUAGE: a new audiovisual
language for the 215t Century
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RESUMO

O sistema de televisao digital utilizado no Brasil permite o uso de um
dos segmentos da banda de TV para transmitir sinais a dispositivos
portateis, com uma programacao diferenciada daquela destinada a
televisores. As possibilidades que o celular oferece, tais como a sensi-
bilidade ao toque e a facilidade de manuseio, bem como as condicdes
de recepcao, permitem que os programas tenham caracteristicas di-
ferentes daquelas dos programas veiculados para televisores. Dessa
forma, este capitulo analisa as principais condi¢des de recepcio do
padrio one-seg e sugere o desenvolvimento de uma nova linguagem
do audiovisual - a linguagem onesegrafica.

Palavras-chave: TV digital; linguagem onesegrafica; transmissdo
terrestre para celulares.

ABSTRACT

The digital television system used in Brazil allows mobile receivers to
access one of the 13 segments of the useful TV bandwidth, and the
programming can be different as those broadcasted on the equiva-
lent TV channel. The possibilities that the cell phones offer, such as
the touchscreen that enables the user to interact directly with what
is displayed, the easy handling, as well as the reception conditions,
allow the programs to have different characteristics from those of the
programs broadcasted on televisions. Thus, this article analyzes the
main conditions of reception of the one-seg and suggests the develo-
pment of a new audiovisual language - the onesegraphic language.

Keywords: Digital TV; onesegraphic language; transmission
for mobile receiver.



Introducao

sistema de TV digital adotado pelo Brasil permite o uso de um

dos treze segmentos da banda para a transmissao de dispositi-
vos moéveis — chamado de one-seg — tais como celulares e aparelhos
com sistema de navegacao automotiva.

O segmento central de namero zero pode ser usa-
do pelas emissoras para transmitir um sinal dedi-
cado para dispositivos portateis. Assim o receptor
de um smartphone, por exemplo, precisa amostrar
e processar apenas um segmento para ter o sinal
da emissora, simplificando o hardware e reduzin-
do o consumo de bateria. Este tipo de recepc¢ao é
denominado recepcéao parcial, e o receptor é conhe-
cido como 1-seg ou one-seg. Ja os receptores fixos,
capazes de demodular todos os 13 segmentos, sao
conhecidos como full-seg (Muttoni, 2017, p. 103).

Atualmente, ndo ha regulamentacao brasileira que permi-
ta uma programacao diferenciada para one-seg, mas as experién-
cias de outros paises, como as do Japao, mostram que, quando ha
producdes especificas para one-seg, abrem-se possibilidades que
os programas televisuais tradicionais ndo sdo capazes de oferecer.
Neste capitulo, pretendemos dar uma visdo geral das transmis-
sOes one-seg japonesas e, em seguida, levantar as principais condi-
¢cOes de recepcao e o perfil dos usuarios. Posteriormente, analisar
os elementos componentes da linguagem e a maneira como esses
foram relacionados entre si para a construcdo da narrativa dos
programas one-seg que tiveram maior aceitacdo do publico. Este
estudo propdée o uso de termos “programa casual” e “linguagem
onesegrafica’. Como referencial teérico, alicerca-se nas pesquisas
sobre a narrativa de Cannito (2010) e Machado (2014); sobre a cons-
trucdo do tempo e do espacgo japonés de Okano (2014); e sobre o
humor de Jerénimo (2015).
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O padrao one-seg no Japao

Desde abril de 2008, o Japao permite uma programacao di-
ferenciada para televisores fixos' e receptores de one-seg, o que in-
crementou a audiéncia deste ultimo, comparada a de 2006 e 2007,
quando a lei ainda ndo permitia essa diversificacdo. As transmis-
soes one-seg do Japao tiveram inicio em abril de 2006. Com o desen-
volvimento da tecnologia, o one-seg pode ser subdividido em dois
canais, abrindo possibilidades para recepcao de dois conteudos di-
ferentes, um para one-segi e outro para one-seg2, denominado pelos
japoneses de multichannel. Umas das primeiras emissoras a usar
essa divisdo foi a Tokyo MX, transmitindo programas esportivos,
de variedades e boletins, enquanto a Nankai Hoso adotou o sistema
multichannel no one-seg a partir de 2019.

Podemos dizer que o one-seg teve grande audiéncia entre os
anos 2010 e 2017 no Japao, mas, aos poucos, foi perdendo o espaco,
assim como a transmissao em full-seg, em parte pela concorréncia
de outros tipos de servicos, como a da Hulu? e da Netflix3. Entre-
tanto, ao passo que tivermos a televisao digital no sistema ISDB,
teremos também um segmento da banda a disposicao para a trans-
missado do audiovisual, e, sendo o custo de producao dos receptores
de one-seg bastante reduzidos, ainda ha muita vida pela frente.

Por outro lado, alguns modelos recentes de celulares co-
mercializados no Japao ndo possuem tecnologia para a recepc¢ao
de one-seg, e a justificativa dos fabricantes é que os usuarios estao
acessando os programas via internet. Essa restricao foi alvo de mui-

1 Para esse artigo, usamos o termo “televisor fixo” para aqueles receptores utilizados dentro
de imdveis, tanto os receptores de televisdo quanto de smart TV.

2 A Hulu iniciou a sua opera¢io em 2011, mas nio obteve sucesso no inicio, pois o publico
japonés preferiu televisdo e one-seg a seu servigco. Em 2014, foi adquirida pela Nippon TV,
apenas em 2018, quando o servico de streaming se tornou mais popular, a Hulu conseguiu
ultrapassar a marca de 2.000.000 assinantes.

3 A Netflix iniciou seus servicos de streaming em 2015. De acordo com a empresa, em setem-
bro de 2019, o niimero de assinantes ultrapassou a marca dos 3.000.000.
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tas criticas, pois, em casos de emergéncias, como foi em 2019, quando
a passagem do Tufdo Faxai devastou o Japao, os boletins veiculados
por one-seg ajudaram a populacao a se manter salva. Salvar vidas
foi um dos principais motivos que levou Nankai Hoso a adotar o
segundo canal de one-seg, pela importancia de veicular boletins em
casos de emergéncia“ para seus telespectadores e usuarios.

Para analisarmos as caracteristicas dos programas one-seg,
escolhemos os programas preferidos pelos residentes em Téquio
entrevistados em 2017 3 e aqueles que obtiveram fidelidade do usué-
rio, dentro do projeto idealizado pela Rede NHK, denominado Pro-
jeto Aoyama, que permaneceu no ar de 2010 a 2015.

Para descobrir o gosto dos espectadores de one-
-seg e incentivar o seu acesso, a NHK lan¢ou um
programa de competicdo dentro da grade de one-
-seg chamado “Aoyama One-seg Kaihatsu”. Nesta
competicao, os produtores de contetido enviam
programas produzidos especificamente para esse
padrdo, compostos por 4 episédios de 5 minutos
cada um. [..] Ao final do quarto episédio, a somaté-
ria de votos indica a producgao vencedora do més.
A cada trimestre é feita a competicdo entre as
producdes vencedoras do més e aquela com maior
pontuacdo ganha um espaco na grade e se torna
um programa regular de one-seg da NHK (Tanaka;
Cardozo, 2015, p. 1046).

Essa estratégia adotada pela NHK possibilitou a rede de tele-
visdo identificar os tipos de programas que dao maior audiéncia no
padrao one-seg e criar uma grade de programacao diferenciada que
vai ao encontro da expectativa do seu publico.

4 O arquipélago japonés sofre com diferentes e numerosos desastres naturais durante
0 ano, tais como tufdes e terremotos. Em 2019, 15 tufdes passaram por ou préximo
ao arquipélago japonés; foram observados mais de 1.500 tremores de terra, um deles
provocando um tsunami.

5 A autora entrevistou setenta e cinco pessoas em Téquio, em julho de 2017.

Linguagem Onesegrdfica: a nova linguagem audiovisual do século XXI

| 54



Ao assistir aos programas participantes do Projeto Aoyama
que obtiveram boa aceitagdo do publico, podemos perceber que
houve maior percentual de preferéncia pela ficcdo ou programa de
variedades que combina trechos de nao-ficcao a programas total-
mente nao ficcionais. Os assuntos abordados foram dos mais varia-
dos: gastronomia, viagem, relacionamento pessoal, relacionamento
corporativo, saude, ciéncia e tecnologia, historia, ficcao cientifica,
entre outros. Entre as ficges, podemos destacar o “Meu subordina-
do tem 50 anos” %, “As paixdes do piano-bar”, “O motorista de taxi’,
“Yukky e os classicos da literatura’, ‘A garota e a sereia’, “Estamos
emreunido’ e “O corpo vive'. Dos programas de viagem, o “Okappa-
-tcham vai viajar” teve grande sucesso, enquanto o “Na cozinha da
Kotori” se sobressaiu dentre os de gastronomia, e o “Aprenda com
os erros do Naitsu”’, entre os programas de histéria.

Entre os programas citados pelos entrevistados de 2017, as
transmissdes de jogos esportivos obtiveram maior publico entre os
estudantes, e os programas jornalisticos, entre os trabalhadores’ e
aposentados. Entre os estudantes, programas sobre dicas e hobbies
e ficches de curta duragcao também obtiveram sucesso. Esse tltimo
também apareceu tanto entre os trabalhadores quanto entre os
aposentados, bem como as transmissées esportivas. Os programas
que falam do tempo e do clima figuram entre os preferidos, mais as-
sistidos entre os trabalhadores e aposentados, porém, apenas 26%
dos estudantes que acessaram 0s programas one-seg afirmaram
que lhes assistiram durante os Gltimos trés meses que antecede-
ram a entrevista realizada pela autora na capital japonesa. Os do-
cumentarios, as fic¢cdes, de média ou longa duracao, e os educativos

6 Este e todos os demais titulos de programas japoneses sdo tradugédo nossa.

7 Nesta pesquisa, o grupo “trabalhadores” foi formado a partir do termo “shakaijin’, usual no
Japéao. Essa palavra é utilizada para pessoas que tém a atividade econémica ou social como
a sua ocupacao principal. Em geral, tém entre 21 e 64 anos de idade, sendo que, aquelas que
estudam e trabalham ao mesmo tempo nao sao incluidas, pois, neste caso, o estudo deve
ser a sua principal obrigacao.
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tiveram pouca audiéncia. Apesar de nao ter acontecido no periodo
da entrevista, todos afirmaram que, caso aconteca algum acidente
natural, como um terremoto, acessarao ao one-seg para se mante-
rem atualizados. Quase todos os entrevistados revelaram que esse
tipo de programa é mais comodo assistir via televisores fixos ou por
streaming, em telas maiores que as do celular, em ambientes mais
fechados e silenciosos.

A condicdo de recepcdo citada acima deve-se ao fato de quase
todos os entrevistados terem assistido aos programas one-seg fora
de casa. Na maioria das vezes, 0 acesso ao one-seg se deu durante o
deslocamento, da casa para o trabalho ou para a escola, da escola
para o local de encontro com os amigos e assim por diante. Também
foi alto o nimero de pessoas que assistiu aos programas enquan-
to aguardava alguém, em pontos de encontro como a Praca do Ha-
chikod e o Sino de Prata, ou nas saidas das estagdes de trem, como a
saida sul de Shinjuku ou a norte de Nakano. Dessa forma, o usuério
era exposto a diferentes ruidos, de transito e de transeuntes, além
da concentracgao ser baixa, por estar realizando uma outra ativida-
de que requer atencao - identificar o 6nibus que se aproxima, des-
cer na estacao desejada etc.

Aspectos comuns entre os programas
que tiveram audiéncia

Boa parte dos programas televisuais sao divididos em blocos
que abrem espaco para mensagens publicitarias e chamadas de ou-
tros programas; em outros, mesmo que nao haja intervalos, o pro-
grama tera continuidade no dia seguinte ou na semana seguinte.
Esta descontinuidade e fragmentacdo Machado (2014) denominou
de serialidade do sintagma televisual e a subdividiu em trés tipos:
capitulos, episédios seriados e episédios unicos. Machado chama
de episddio unitario aquele programa que mantém o espirito geral
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das histérias ou da tematica, sem que tenha a presenca das mes-
mas pessoas ou personagens nos episédios anteriores e posterio-
res. O episddio seriado é aquele cuja “cada emissao é uma histéria
completa e auténoma, com comeco, meio e fim, e o que se repete no
episédio seguinte sdo apenas 0os mesmos personagens principais e
uma mesma situacao narrativa’ (2014, p. 84). Ainda de acordo com o
autor, o capitulo é utilizado para cada emissao de um programa que
tem uma Unica narrativa ou varias narrativas entrelacadas, como
no caso das novelas.

Essa serialidade também pode ser observada na programa-
¢ao para dispositivos portateis, sendo que os episoddios seriados e
os unitarios tiveram maior aprovacao entre os entrevistados e pelo
publico que participou do Projeto Aoyama. Analisemos, a seguir, os
aspectos mais comuns encontrados nesses programas.

Uma das caracteristicas mais comuns foi o uso de grafismos
em live action e uso de fotografias em animagdes, bem como uma
combinacéo de live action com animacao, atestando que a hibrida-
¢ao foi bem-vista pelos usuarios.

[?igura 1: grafismo (trechos dos programas do Projeto Aoyama)J
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No “Na cozinha da Kotori”, a cozinheira Kotori que prepara
os pratos € interpretada por uma atriz; além disso ha a presenca
de um garoto que vé Kotori cozinhando e prova a comida ao final.
A live action que mostra a forma do preparo é intercalada por in-
gredientes personificados e animados, como, por exemplo, uma ce-
noura conversando com uma batata, ou um brinquedo em forma de
vaca que oferece uma jarra de leite. No “As paixdes do piano-bar”, as
cenas do dialogo entre o barman e os clientes foram produzidas em
animacao, entretanto, os momentos do preparo das bebidas foram
produzidos em live action. Em “Yukky e os classicos da literatura’, a
histéria do livro é apresentada em animacao, enquanto os comenta-
rios sao realizados pela designer Yukky e seus convidados.

|_Figura 2: hibridacgdo - live action e animacao (trechos dos programas do Projeto Aoyamﬂ

Os programas “O motorista de taxi” e “Okappa-tcham vai via-
jar” sdo animacg6es, mas, em alguns momentos da narrativa, apare-
cem objetos de cena e cenarios produzidos a partir de fotografias.
Em programas totalmente live action, a hibridacdo se manifesta

pelo uso de grafismos, como em “Parapiku Makoto”, “Ciéncias com
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Sabanna’, “Sumé feminino” e ‘A verdade do cao”; ou um dos persona-
gens é o resultado de animacao, como em “Amor férreo” e “Bun-tim”.

[Egura 3: hibridacdo - sobreposicao (trechos de “O motorista de taxi”, “Parapiku Makoto’,
“Sumo Feminimo”, “Okappa-tchan vai viajar”, “Ciéncias com Sabanna” e “A verdade do céo’i

’Egura 4: hibridacao, personagens live action e animacao
(trechos dos programas do Projeto Aoyama) J

Apesar de os desenhos animados japoneses serem mundial-
mente conhecidos pelas suas qualidades de tracos, paleta de cores
e diversidade de enquadramentos e planos, os grafismos e os movi-
mentos dos personagens das animacdes do one-seg foram criados
de forma simples e minimalista. Simples também foram os desen-
volvimentos do acting, tanto em animacao, quanto em live action.

Uma parte dos programas concorrentes do Projeto Aoyama
permitia interagdes, inclusive no nivel considerado como proativo,
segundo definicdo de Cannito. Para ele, as interatividades podem
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acontecer de modo reativo, coativo ou proativo, sendo este ultimo
uma interatividade de grau mais alto, possibilitando ao usuario al-
terar a narrativa. Nos programas one-seg interativos, era possivel
alterar o tipo fisico ou o movimento dos personagens, COmo no caso
do “Toque-me”, pois quando o usudrio inclinava o celular, os perso-
nagens escorregavam para o lado que ficava mais baixo, modifican-
do assim a narrativa, de acordo com o gosto do usuario.

O siléncio foi um elemento presente em um namero signifi-
cativo de programas one-seg, provavelmente pelo fato de o siléncio
fazer parte do Ma, elemento essencial em qualquer manifestacao
artistica japonesa. Okano define o Ma como um espaco intermedia-
rio, que é vazio e cheio a0 mesmo tempo, é ndo ser um e nem outro,
simultaneamente, uma caracteristica que permeia toda a cultura
daquele pais. De qualquer forma, o siléncio exerce importantes fun-
¢oes dentro de um audiovisual, qualquer que seja o pais produtor,
como criar suspense ou expectativa, oferecer momento de reflexao
ou minimizar a interferéncia da referéncia sonora anterior, todas
essenciais no desenvolvimento de uma narrativa.

Outro elemento presente em producdes one-seg foi o humor.
De acordo com Jerénimo, os conceitos de humor e comédia tratam
de dimensdes diferentes do rir:

O riso é uma manifestacdo biolégica visivel, [...]
pode ser também uma das formas mais poderosas
de expressdao humana, [...]| € sempre uma reacgao a
uma situacao ou discurso humoristico. [..] Ao nivel
da interac¢ao individual, o riso pode ser visto de
facto como consentimento ou afirmac¢do de apro-
vacao. [..] Podem considerar-se humor quaisquer
eventos ou formulagdes discursivas, intenciona-
das ou inadvertidas, que provoquem experiéncias
cognitivas culturalmente partilhadas capazes de
suscitar o riso e providenciar divertimento. Para
serem consideradas humoristicas, as mensagens
devem ser mutuamente compreensiveis e suscep-
tiveis de provocar o riso tanto para o falante como
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para o ouvinte. [..] A comédia é essencialmente
uma performance cultural que identificamos com
as formas da cultura erudita e da industria cultu-
ral (2015, p. 63-70).

O “Aprenda com os erros do Naitsu” pretende ensinar a histo6-
ria do Japao, por meio de perguntas e respostas, estas respondidas
durante o programa por uma dupla de atores. As respostas inco-
muns, mas, que tém uma logica, e as reacdes da dupla ao ser reve-
lada a resposta correta suscitam risos para quem assiste. Em “Es-
tamos em reuniao’, funcionarios comentam assuntos particulares
numa sala de reuniao, sem saber que uma funcionaria acompanha
o video gerado pelas cameras de vigilancia instaladas naquela sala.
Uma parte das reacdes da espreitadora provocam risos no usuario,
bem como os comportamentos inusitados de um subordinado cin-
quentdo perante as ordens da jovem chefe em “Meu subordinado
tem 50 anos’.

Independentemente do género e do assunto, todos os progra-
mas tinham sempre algo a ensinar ou a refletir. Em “Meu subordi-
nado tem 50 anos’, “Estamos em reunido” e “O motorista de taxi’, os
conflitos apresentados fazem os usuarios pensarem sobre as rela-
¢oOes sociais; ja em “Ciéncias com Sabanna’, “Meu querido piano bar”,
‘Aprenda com os erros do Naitsu” e “Os seres internos do Maeno’ os
usuarios adquiriram conhecimentos por meio das divertidas expe-
riéncias realizadas pela dupla Sabanna, pelas falas do barman, com
as respostas incorretas do Naitsu e pelas a¢des dos seres que vivem
no interior do corpo de Maeno; em “Okappa-tcham vai viajar”, as
diferencas culturais entre o Japao e outros paises sdo mostradas
através das experiéncias da Okappa-tchan.

Os programas jornalisticos apontados pelos entrevistados
em 2017 eram de curta duracdo, como se fosse uma escalada® ou

8 Escalada de um telejornal é o resumo das principais noticias a serem abordadas
naquele programa.
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informagdes dos detalhes de um fato considerado importante, en-
guanto os programas esportivos preferidos eram, na sua maioria,
transmissées ao vivo de jogos de diferentes modalidades, como bei-
sebol, sum§, turfe, maratona e futebol. Também havia os programas
que indicavam produtos, acdes ou comportamentos que poderiam
facilitar o dia a dia dos usuarios, como, por exemplo, um exercicio
de 30 segundos para poder dormir melhor; ou como medir a tem-
peratura ideal da agua para fazer um cha saboroso e cheiroso, sem
usar o termdémetro; ou novos acessoérios para calcados que impe-
¢cam o escorregdo nos dias de neve.

O formato, o contetido e a linguagem

O audiovisual utiliza quatro sistemas visuais e quatro siste-
mas sonoros: o texto escrito, a ilustracao, a imagem cinética obtida
por meios de representacdes imagéticas fixas e a imagem cinética
gravada diretamente pela cimera. O desenho, a fotografia, o grafico,
a tabela, entre outros, compdem a ilustracdo. Fazem parte dos siste-
mas sonoros o texto pronunciado, a musica, o siléncio e os efeitos so-
noros. Para este estudo, além de hard effect, sound effect e ambiente,
o foley ° também foi incluido dentro do sistema o efeito sonoro.

Dificilmente, um audiovisual apresenta apenas um sistema,
ha quase sempre diferentes deles, cada um carregando uma ou mais
mensagens que podem ser iguais ou diferentes dos outros sistemas
concomitantes. Todos esses estdao imbricados e o resultado das
mensagens transmitidas ndo é a soma daquelas contidas em cada
um dos sistemas, mas uma multiplicacao, pois quando o audiovi-

9 O foley, para a equipe de producio do audiovisual, ndo faz parte dos efeitos sonoros. E
produzido por um artista de foley, e consiste em criar os sons produzidos pelos personagens
que estdo em quadro. Como exemplo, podemos citar a producdo de som dos passos do
personagem que caminha de um lado para outro. Neste estudo, o foley foi incluido dentro
dos efeitos sonoros, porque, para os espectadores e 0s usuarios, tanto o foley quanto o hard
effect, sound effect e ambiente soardo como efeitos sonoros.
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sual carrega diferentes mensagens de forma concomitante, surgem
outras que ndo haveria em nenhum dos sistemas, se isolados.

Em geral, a redundancia é utilizada para a informacdo mais
importante. No caso de uma matéria jornalistica anunciando o dia
da vacinacao contra a covid-19 para determinado grupo, além de o
texto pronunciado anunciar a data e qual o grupo que devera se di-
rigir ao posto de vacinacao, o texto escrito também pode redundar a
informac&o. No caso de pecas publicitarias, por exemplo, enquanto
a imagem cinética mostra um carro, pode surgir o logotipo da mar-
ca do carro e uma voz dizendo o nome da marca. A redundancia
reduz as possibilidades de interpretacoes indesejaveis.

A contradicdo aparente entre os sistemas concomitantes, por
exemplo, um réquiem sendo ouvido numa cena de aniversario cujos
presentes estdo todos felizes, causa um grande impacto ao usudrio e
pode dar margem a diferentes interpretac¢des. Dessa forma, se bem
utilizada, a contradicdo se tornara muito interessante, no entanto,
ha o perigo das mensagens nao serem recebidas de forma adequada.

A complementacao entre os sistemas concomitantes € a rela-
¢ao mais utilizada na maioria dos audiovisuais. Essa permite menos
interpretacdes que a contradicio, mas oferece maior liberdade que
aredundancia. Num programa informativo, por exemplo, enquanto
mostra a imagem de uma escultura, o texto escrito pode revelar o
material utilizado, o nome e a nacionalidade do autor, enquanto o
reporter anuncia o periodo, o local e o valor do ingresso da exposi-
cdo. Dessa forma, cada sistema complementa o outro, oferecendo
diferentes informacées sobre o mesmo assunto. Num caso como
esse, 0 espectador podera acrescentar a sua prépria percepgao e in-
terpretacdo, para uns, por exemplo, pode dar a impressao de “uma
exposicao interessante, com obras produzidas com materiais inu-
sitados, mas pouco acessivel’, enquanto para outros, “um material
que iria para o lixo pode se tornar um objeto de decorac¢ao, ajudando
o planeta a sobreviver por mais tempo’. Na complementacao, para
que todas as mensagens sejam captadas pelo usuario, quanto mais

Linguagem Onesegrdfica: a nova linguagem audiovisual do século XXI

| 63



informagdes contiver de forma concomitante, mais concentragdo
exigira do usuario para capta-las.

Nas produgbes one-seg também ha muitas complementacdes
entre os sistemas concomitantes. Entretanto, se comparada a pro-
ducles para televisores fixos ou séries e filmes on demand, a quan-
tidade de mensagens complementares transmitida por diferentes
sistemas, a0 mesmo tempo, é bem inferior: em geral, uma ou duas
mensagens complementares simples, como o texto escrito ou fala-
do que informa o nome do personagem ou do local, sobre a imagem
cinética ou fotografia foca nesses elementos.

Em contrapartida, o uso da redundancia é constante. Os gra-
fismos reforcam o estado psicolégico, como a ilustragdo de um co-
racdo sobre a expressdo apaixonada do personagem; do ponto de
interrogacdo quando o personagem fica com alguma duvida; de
tracos que expressam preocupacao, confusao, irritacdo juntamen-
te com as imagens de personagens que estdo nesses estados emo-
cionais. Muitos textos escritos redundam o texto pronunciado ou
a imagem na telinha, como imagem cinética de um minipepino em
conserva brilhando e um texto com os dizeres “picles esta brilhan-
do’; imagem de uma mergulhadora mostrando um ovo de avestruz,
junto com a narracao ‘e se fosse um ovo de avestruz...” e com o texto
escrito “ovo de avestruz”; a narracao dizendo, “pronto, um coquetel
de champanhe” e o texto escrito “‘coquetel de champanhe”.
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’_Eigura 5: redundéncia (trechos de programas do Projeto Aoyamzﬂ

Assim como em programas televisuais produzidos para os fi-
x0s, a contradicao foi a relacdo raramente utilizada nas producdes
citadas pelos entrevistados ou naqueles que participaram do Proje-
to Aoyama. Isso pode ser explicado por ser uma relacdo de contet-
do que precisa ser bem planejada e que exige do espectador ou do
usudrio uma maior atencao para que as mensagens dessa contradi-
¢ao possam ser entendidas.

Por outro lado, as mensagens veiculadas nos trechos nos
quais ha a relacdo de redundancia podem ser recebidas sem gran-
des problemas, mesmo que o publico esteja com a atenc¢do voltada
para outras atividades e que haja muitos ruidos entorno.

Apesar de, nem sempre, os programas citados como preferi-
dos serem interativos, durante a entrevista percebeu-se que o pu-
blico jovem apreciava a interatividade, seja ela reativa', coativa ou
proativa. A interacdo também pareceu ser bem aceita pelos traba-

10 De acordo com Cannito (2010), interatividade reativa é aquela que permite ao usuario
fazer escolhas pré-determinadas pelo produtor.

11 De acordo com Cannito (2010), interatividade coativa é aquela que permite ao usuario o
controle do ritmo, da sequéncia e do estilo do programa.
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lhadores, mas uma parte deles confessou que se todos os programas
precisassem da interacao do usuario, provavelmente se sentiriam
cansados, pois, as vezes, ser um espectador passivo é uma forma de
relaxar divertindo-se. A reacdo dos aposentados também foi muito
semelhante a dos trabalhadores, entretanto, a falta de interativida-
de nas producdes one-seg nao incomodou esse grupo de usuarios.

A possibilidade de receber programas personalizados foi
algo mencionado pelos entrevistados. Esta personalizacao referiu-
-se, por exemplo, quando o programa informa sobre o clima. A da-
vida que surgiu entre eles era se o usuario poderia escolher o clima
de determinada regido: se estd em Toquio, ser informado do clima
desta cidade; se esta em Naha, receber a previsao para Naha. Presu-
mimos que essa questdo ficara para os engenheiros resolverem.

Em relacdo ao conteudo, aqueles que eram pura diversao,
sem nenhuma informacdo ou indagacao sobre o cotidiano, ndo fo-
ram bem-vistos por trabalhadores e aposentados. Entre os estudan-
tes, esse tipo de programa teve uma pequena aceitacao, mas mes-
mo aqueles que disseram ter gostado, afirmaram que assistiriam a
esse tipo de programa durante poucos minutos por dia. A negativa
reacdo aos programas de puro lazer foi justificada pelo motivo que
leva o usuario a acessar o one-seg: assistem aos programas para nao
desperdicar o tempo consumido para o deslocamento ou tempo de
espera; portanto, se ficarem assistindo aos programas irrelevantes,
também estariam perdendo tempo. De fato, os programas de maior
aceitacao, além de noticias atualizadas e clima, sempre continham
informagdes que poderiam ampliar os conhecimentos gerais ou, en-
tdo, ajudar, facilitar ou esclarecer os problemas ou atividades do dia
a dia. Além disso, para acrescentar leveza ao programa, um toque
de humor para provocar o riso podera ser bem-vindo as producdes
para one-seg. Segundo Jerénimo, entre as teorias classicas do riso,
ha a afirmacédo de que “o riso funciona como uma libertacao de ten-
soes que provoca sentido de prazer e alegria” (2015, p. 56).

Do lado oposto, os programas com muitas informacdes tam-
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bém nao tiveram boa recepcao. A justificativa mais frequente foi de
que estavam assistindo para nao sentir o seu tempo desperdicado,
mas também ndo estavam com a intenc¢ao de aprender, como se es-
tivessem frequentando um curso.

Como vimos, o one-seg foi acessado, na maior parte das ve-
zes, quando o usuario estava fora da sua casa. Além disso, nao fo-
ram poucos aqueles que afirmaram que, se estivessem em casa, €
guisessem assistir a televisdo, optariam pelo televisor fixo e ndo por
um celular. Apenas aqueles que moravam com a familia e que cada
membro tinha preferéncias diferentes disseram que assistiam sozi-
nhos ao one-seg nos quartos.

Considerando essas condicdes de recepcao e pelas preferén-
cias demonstradas, podemos inferir e sugerir formatos, contetidos
e linguagem mais apropriados para transmissdes one-seg.

No que se refere ao formato, achamos conveniente produzir
episodios, seriados ou unitarios, de curta duracdo. No contetido, al-
guma informacao que faga o usuério se sentir “mais informado'que
antes de ter assistido ao programa de facil assimilacdo. Neste as-
pecto, tomamos a liberdade de utilizar o termo “casual’, utilizado
em videogames, jogos simples e faceis, sem a necessidade da leitura
de manuais para jogar? e nomear este estilo de programas casuais
de forma simples e divertido, transmitindo conhecimentos ou in-
formacGes uteis que possam ser aproveitados no dia a dia, no traba-
lho, na escola e nos dias de folga.

Analisando essas caracteristicas, podemos perceber que um
programa one-seg ideal possui um pouco de televisao, de video e de
jogo, mas é diferente de todos eles. Dessa forma, sugerimos o uso do
termo linguagem onesegrafica, que podera nao sé6 ser de uso exclu-
sivo para a recepcao do one-seg, como também de produtos audio-
visuais destinados para os dispositivos portateis via streaming.

12 Como exemplos de casual games, podemos citar o Tetris e o Pac-man.
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Consideracées finais

O padrao one-seg ndo substituira as transmissdes full-seg e,
provavelmente, ndo sera concorrente dos servicos de videos on de-
mand, devido a algumas caracteristicas que o diferenciam de outras
formas de consumo de audiovisuais. Por ser acessado por dispositi-
vos portateis, o tamanho da tela e as possibilidades de interagir com
o toque podem ser apontados como principais diferencas entre os
dispositivos receptores de banda de TV. Ainda, por utilizar essa ban-
da, a diferenca principal entre one-seg e on demand, por ora, € que no
primeiro necessita-se acessar aos programas nos horarios de trans-
missdo, enquanto no segundo o dia e o horario ficam a critério do
usuario. Contudo, o one-seg possui algumas vantagens em relacao a
esses servicos: primeira, a nao necessidade de se estar conectado na
internet; segunda, o pouco consumo de bateria; terceira, os progra-
mas sdo oferecidos de forma gratuita para o consumidor.

No nosso pais, o one-seg ainda é pouco conhecido e nao se
sabe se conquistara um numero razoavel de usuarios. Essa duvida
é, primeiramente, devido ao one-seg ter uma programacao idéntica
a daquela oferecida para televisores fixos, ou seja, as vantagens do
one-seg nao estao sendo aproveitadas pelas redes de televisao, e, ndo
menos influente, pela mudanca de habito de muitos brasileiros que
passaram a consumir videos on demand, em substituicdo a televisao.

Todavia, se considerarmos as vantagens que o one-seg ofere-
ce, pensamos oportuno sugerir, em primeiro lugar, a criacdo da lei
que permita programagoes diferenciadas para one-seqg e full-seg no
nosso pais, e, apos regulamentada, a producao de programas que
aproveitem as caracteristicas desse padrao de transmissao, isto é, fa-
zer o uso da linguagem onesegrafica para comecar a atrair o publico.

Dessa forma, podemos enviar contetidos educativos, infor-
mativos, de conhecimentos gerais e de lazer para qualquer cidadao
que possuir um telefone celular de maneira gratuita, tornando-o
um dispositivo importante na divulgacdo de mensagens e na cola-
boracao para o bem-estar, tanto social quanto emocional e mental.
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educommunication in the dam of Vila Gilda (Santos SP) in times of pandemic
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RESUMO

As crises socioambientais e a ética contemporanea, aliadas a
crise sanitaria da pandemia da covid-19, convocam a univer-
sidade a apresentar a sociedade conhecimentos capazes de
viabilizar oportunidades de sua participacdo nos processos
decisoérios, sobretudo das pessoas mais atingidas por essas ad-
versidades, na busca de alternativas de sobrevivéncia e resis-
téncia ao dominio neoliberal. Este texto advoga a fusdo educa-
¢do-comunicacdo como motor impulsionador da participacao
social das comunidades vulneraveis nos processos decisérios
(governamentais e corporativos), tomando-se o projeto de co-
municacdo comunitaria em processo no Dique da Vila Gilda
em Santos -SP, maior favela de palafitas do Brasil.

Palavras-chave: comunicacdo comunitaria; Dique da Vila
Gilda; educomunicagio.

ABSTRACT

The contemporary socio-environmental and ethical crises,
combined with the health crisis of the pandemic of the covid-19,
call on the university to present to society knowledge capable
of enabling opportunities for society’s participation in deci-
sion-making processes, especially of the people most affected
by these crises, in the search for alternatives for survival and
resistance to the neoliberal domain. This article advocates the
fusion of education and communication as a driving force for
the social participation of vulnerable communities in decision-
-making processes (government and corporate), taking the pro-
ject of community communication in dike process of Vila Gilda
in Santos - SP, the largest community on stilts in Brazil.

Keywords: community media; Vila Gilda; educommunication.
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Introducao

As universidades brasileiras estdo sustentadas no tripé insti-
tucional e politico formado por ensino, pesquisa e extensao.
Segundo o Ministério da Educacéo, baseado no artigo 207 da Cons-
tituicdo, as universidades se caracterizam pela indissociabilidade
das atividades de ensino, pesquisa e extensao (Brasil, 1988), sendo
instituicées pluridisciplinares de formacao dos quadros profissio-
nais de nivel superior, de pesquisa, de extensao e de dominio e culti-
vo do saber humano. Enquanto o ensino corresponde as atividades
voltadas ao aprendizado dos alunos, como as horas destinadas as
atividades geridas por um projeto politico-pedagégico institucio-
nal, como aulas, laboratoérios, atividades de monitoria, entre outras,
a pesquisa sdo todas as iniciativas de investigacdo e busca de co-
nhecimento por meio de métodos considerados cientificos, em con-
formidade com critérios estabelecidos pelas entidades reguladoras
de cada area do conhecimento. Ja a extensao universitaria, talvez o
vetor menos conhecido e mais controverso, é norteada pela Lei Fe-
deral 9.394, de 1996, que estabelece as diretrizes e bases da educacao
nacional e em seu artigo 43 define que a educacao superior deve:

VII - promover a extensao, aberta a participacao
da populacao, visando a difusdo das conquistas e
beneficios resultantes da criagao cultural e da pes-
quisa cientifica e tecnolégica geradas na institui-
¢ao. (Brasil, 1996)

O sentido mais consensual da extensao a trata como a rela-
¢do entre a comunidade e a universidade. Dessa forma, a institui-
¢ao leva a comunidade os saberes desenvolvidos em seus espacos e
presta auxilio a populacao, seja por meio de atendimento gratuito,
ou de servicos a precos acessiveis, nas mais diversas areas de conhe-
cimento. Exemplos mais conhecidos sdo clinicas-escola, escritérios
de orientacao juridica, laboratérios de atendimentos comunitarios
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entre outros assim como as comunidades retribuem compartilhan-
do os conhecimentos de que é detentora, de forma a atuar em prol
do crescimento reciproco dos entes envolvidos. Segundo palestra
do Prof. Dr. Alexsandro Santos, realizada em 3 de fevereiro de 2021,
para todos os professores da Pontificia Universidade Catoélica de
Sédo Paulo — PUC-SP, a educacao superior pode oferecer trés senti-
dos ao educando: a) graduacao como socializacao profissional - par-
ticipar de um processo de socializacdo com um grupo profissional,
em que o estudante passa a conviver com conhecimento técnico,
ethos, comportamentos e capital social dessa comunidade profis-
sional; b) graduacado como formacao de elites técnicas, intelectuais,
cientificas e profissionais para o pais; e c) graduag¢ao como continui-
dade do ensino médio que implica em dois dilemas: um em relacdo
ao meérito e outro em relacao a selecao e a exclusao, pois esta claro
que a graduacdo nao € para todos, existe um pressuposto de seleti-
vidade. Ainda que a partir da metade da década de 90 tenha havido
politicas publicas de inclusdo no ensino superior, sabe-se o quanto
o caminho até o ingresso pode ser impeditivo para quem vem das
camadas mais vulneraveis da sociedade.

Segundo dados do MEC-INEP, em 1998, havia 1.467.888 alunos
matriculados no ensino superior no pais, sendo 700.539 em univer-
sidades publicas e 767.349 em universidades privadas?, enquanto em
2019, dados do Censo da Educacgado Superior indicam que o total de
matriculas era de 8.604.526, sendo a maior parte, 6.524.108, na rede
privada? Ou seja, um aumento de 486% em numeros de matricu-
lados em 21 anos de politicas publicas de incentivo a inclusdo no
ensino superior.

1 Evolucdo do Ensino Superior — Graduagio 1980 -1998. MEC-INEP, Brasilia, 2000:
Disponivel em: https://download.inep.gov.br/download/censo/1998/superior/
evolucao 1980-1998.pdf. Acesso em: 6 ago. 2021.

2 Portal Gov.br: https://www.gov.br/pt-br/noticias/educacao-e-pesquisa/2020/10/censo-
da-educacao-superior-mostra-aumento-de-matriculas-no-ensino-a-distancia. Acesso em:

6 ago. 2021.
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Desses mais de 8,5 milhdes de estudantes, em torno de 15 mil
estdo matriculados na graduacao da Pontificia Universidade Caté-
lica de Sao Paulo — PUC-SP no biénio 2020-21, universidade comuni-
taria, criada em 1946, mantida pela Fundacao Sao Paulo (FUNDASP)
e vinculada a Mitra Arquidiocesana da cidade de Sdo Paulo. Suas
unidades de ensino estdo distribuidas em cinco campi universita-
rios, sendo quatro localizados na capital do Estado de Sao Paulo:
Monte Alegre, Marqués de Paranagug, Ipiranga e Santana, e um em
Sorocaba, no interior do estado. Um de seus fundadores foi o pro-
fessor e ex-governador do Estado de Sdo Paulo André Franco Mon-
toro, que afirmava que a primeira ideia de criacdo da PUC-SP é que
ela “deveria ter o espirito do humanismo cristdo, mas deveria ser
uma Universidade Latino-Americana, para colaborar na formacao,
no aspecto cultural, no problema da integracao da América Latina™.
Sem duivida, esse humanismo cristdo é uma das marcas da institui-
¢do que sempre esteve presente na defesa dos valores democraticos,
como demonstra o histérico episédio da invasdo do TUCA (Teatro
da PUC-SP) em 1977 pelas forcas policiais comandadas pelo coronel
Erasmo Dias e a resisténcia da comunidade universitaria aquele ato
arbitrario. Ao longo da década de 1970, amparada pelos apoios de
D. Paulo Evaristo Arns e da reitora Nadir Kfouri, a PUC-SP acolheu
inimeros professores cassados em outras universidades pelos atos
da ditadura militar, sobretudo da USP, como Bento Prado de Almei-
da Ferraz Junior, Florestan Fernandes, José Arthur Giannotti, Ota-
vio Ianni, Paul Israel Singer, Pedro Calil Padis e Yvone Dias Avelino;
além de notérios educadores como Casemiro dos Reis Filho, Mauri-
cio Tragtenberg e Paulo Freire. E nesta universidade, que sempre foi
uma referéncia para o Estado Democratico de Direito, que o vetor
da extensao é basilar e tem no instrumento da deliberacao interna
do CONSUN n. 11 de 2015 seu amparo institucional. O documento
explicita os seis vetores da extensao puquiana: servicos assisten-

3 Site Comissdo da Verdade da PUC-SP. https://www.pucsp.br/comissaodaverdade/
comunidade-academica-breve-historia-da-puc.html. Acesso em: 6 ago. 2021
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ciais, politicas publicas, ensino, educacdo continuada e servigos,
cultura e comunicacao.

Mediacoes Telematicas (MEDIATEL) é um grupo de pesquisa
e extensao criado em 2013 pelo professor doutor Milton Pelegrini e,
em 2016, integrei-me ao grupo a convite de Pelegrini, criando a linha
de pesquisa Mediacao e Sentidos nos Processos Comunicacionais.
O objetivo maior do grupo € incentivar estudantes e professores no
ambito da graduacao (isso mesmo, graduacao) a refletir, investigar
e agir sistémica e interdisciplinarmente em projetos de educomuni-
cacao comunitaria. Estamos, desde 2016, atuando para criar e gerir a
web radio Palafita, em parceira institucional com a organizagao so-
cial Instituto Arte no Dique, localizado na comunidade do Dique da
Vila Gilda - a maior favela de palafitas do Brasil, na Zona Noroeste
do municipio de Santos, em Sao Paulo.

Dique Vila Gilda

|_Figura 1: Foto com vista aérea do Dique da Vila Gilda. Fonte: LAMBAUER, STEPAN (s.dﬂ
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No Dique da Vila Gilda vivem pessoas em alto nivel de vulne-
rabilidade social com indice significativo de incidéncia de doencas
causadas por ambiente insalubre, moradias precarias, acesso restri-
to a 4gua potavel e a energia elétrica. Como em todas as comunida-
des em situacao de vulnerabilidade, seus problemas sao sistémicos
e ndo podem ser enfrentados sem a participacdo dos proprios mo-
radores na viabilizacao de solugdes.

|_Figura 2: Ortofoto da localizacdo dos nucleos habitacionais em estudo na ilha de Sao
Vicente. Fonte: Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais (2006). J

Localizado no bairro Radio Clube da Zona Noroeste de San-
tos, o Dique da Vila Gilda tem uma populacao de 13.278 habitantes,
segundo dados do censo 2010, composto de 47,8% (6.303) dos resi-
dentes de populagdo masculina e 52,4 % (6.975) feminina*“.

4 Dados arrolados no site do IBGE. Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/cidades-e-es-
tados/sp/santos.html. Acesso em: 16 abr. 2020.
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I_Figura 3: Mapa ilustrativo que marca, em rosa, a faixa de
localizacdo do Dique da Vila Gilda. Fonte: Site do Atlas Brasil (zozo)J

[_Figura 4: Mapa de abairramento da Zona Noroeste de Santos-SP.
Fonte: Prefeitura de Santos (2007)

A pandemia da covid-19 acentua ainda mais a crise sistémi-
ca que existe no Brasil e atinge de forma drastica as populacdes
mais vulneraveis, com menos acesso ao sistema publico de saude.
Em Santos, essa parcela da populac¢ao localiza-se na Zona Noroes-
te e especialmente no Dique da Vila Gilda. Santos é considerado
um municipio rico, com alto Indice de Desenvolvimento Humano
(IDHM), de 0,840, chegando a 0,956 (Fabiano; Muniz, 2020) no bairro
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do Boqueirao, na Orla (Atlas: 2020). Mas ha uma area na Zona No-
roeste que nao parece pertencer a Santos, o Dique da Vila Gilda, no
qual o IDHM diminui para 0,653, assim como a expectativa de vida,
de 81 anos nos bairros préximos a praia, para 69 anos no bairro da
Alemoa e adjacéncias, segundo Jornal Diario do Litoral (2015), o que
comprova que, geograficamente, a cidade de Santos esta de frente
para o mar e de costas para o Dique da Vila Gilda, assim conhecida
pelos documentos oficiais mas nao pela populagdo local, que tem
outra referéncia espacial. Ao perguntar aos moradores, muitos nao
reconhecem o nome Vila Gilda, pois eles se referem ao microterri-
torio, onde habitam e transitam, como Caminho Sao José, Caminho
Sao Sebastido, Caminho da Capela, Caminho da Divisa, Caminho da
Unido, Brigadeiro, Vila Pelé, Mangue Seco e Vila Telma®.

A desigualdade socioecondémica de Santos é flagrante tam-
bém nos niveis aferidos pelo Indice Paulista de Vulnerabilidade So-
cial (IPVS: 2020), conforme ilustrado no mapa abaixo, que mostra
como a regido da orla da praia, com as cores verde e verde-escuro,
apresentam baixo e baixissimo nivel de vulnerabilidade, enquanto
o Dique, na faixa lilas a esquerda, demonstra a extrema vulnerabili-
dade social de sua populacao.

5 Pesquisas de campo nossas e Dissertacdo de mestrado de Caio M Fabiano.

|7Figura 5: Imagem do site do Indice Paulista de Vulnerabilidade Social - IPVS.
Fonte: Fundacdo SEADE - Fundacéo Sistema Estadual de Analise de Dados (201%
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Atuacao do Instituto Arte no Dique e da PUC-SP
no Dique da Vila Gilda

O Instituto Arte no Dique ou Escola Popular de Arte e Cultu-
ra Plinio Marcos atua na Vila Gilda desde 2002, com oficinas musi-
cais, de danga e de cultura, alfabetizacdo tecnolégica, intercambios
internacionais e projetos de geracao de renda. Sao dezenove anos
de relacdo produtiva, que faz com que a organizacao tenha a legiti-
midade e o respeito da comunidade.

Em 2016, iniciou-se a parceria entre o instituto e a Pontifi-
cia Universidade Catélica de Sdo Paulo por meio da chancela de
convénio institucional para a construcao da Rede de Informacao
Comunitaria — Redic, projeto de educomunicacio que visava dar a
comunidade autonomia na producao editorial de contetidos locais
difundidos pela Radio Web Palafita. O projeto é pautado pelos pre-
ceitos da educomunicacdo comunitaria, como esclarece Peruzzo
(2009, p. 5):

Nas experiéncias de carater popular-comunita-
rio, a finalidade, em ultima instancia, é favorecer
a autoemancipacdo humana e contribuir para a
melhoria das condic6es de existéncia das popula-
¢Oes empobrecidas, de modo a reduzir a pobreza,
a discriminacao, a violéncia etc., bem como avan-
car na equidade social e no respeito a diversidade
cultural. Contudo, a comunicagdo nao se presta a
fazer mudancas sozinha. A visdo de uso dos meios
meramente para difundir contetidos educativos
esta superada. Trata-se de sua insercao em proces-
sos de mobilizacao e de vinculo local ou identitario
sintonizados a programas mais amplos de orga-
nizacdo-acao, dos movimentos sociais populares.
Esses privilegiam o atendimento as necessidades
concretas de segmentos populacionais de acordo
com cada realidade. Nessa praxis ocorre a Educo-
municacdo comunitaria, uma modalidade de co-
municacdo educativa que se constitui no bojo de
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dinamicas voltadas a mudanca social — ampliacdo
da cidadania — ou, em outros termos, uma comu-
nicacdo para o desenvolvimento sustentavel, me-
lhor dizendo, para a transformacao social ou para
a cidadania.

Nos ultimos cinco anos, essa perspectiva educomunicativa
comunitaria colaborou para a ampliacdo das a¢des socioambientais
do Instituto (como o projeto Beco Limpo)® e a mediacao de parceria
com a Escola Estadual Francisco Meira para envolvimento dos alu-
nos de ensino médio com a web radio. O Instituto também cedeu
seu terreno para a prefeitura local e o governo do Estado implan-
tarem o restaurante popular Bom Prato, que oferece alimentacdo
saudavel por preco acessivel para boa parte da populacdo que se
encontrava em risco de seguranca alimentar. Atualmente o Bom
Prato oferece 950 refeicées diarias, sendo 800 almocos e 150 cafés
da manh3, ao preco de R$ 1,00 e R$ 0,50 respectivamente.

O impacto da pandemia no Dique da Vila Gilda

A pandemia da covid-19 gerou problemas graves na Vila Gilda
e seu impacto ndo pode ser aferido apenas em nimeros. Ha uma
conjuntura sistémica que envolve problemas de ordem sanitéria,
psicossocial, econémica, ambiental, politica e cultural e, para enten-
der esse contexto, é preciso compreender o cenario e as causas que
o constituiram.

A regiao transformou-se na maior comunidade de palafitas
da América Latina ao longo de décadas, quando essas comecaram
a ser construidas em area de protecao ambiental, sobre a lama do
mangue e com materiais descartados irregularmente, o que con-
tribui para o surgimento de doencas transmitidas especialmente

6 Projeto Beco Limpo, video disponivel em: https://www.facebook.com/artenodique/
videos/783089072534399. Acesso em: 13 dez. 2020.
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pela falta de saneamento e por animais transmissores, como ratos e
mosquitos. As condic¢des de higiene precarias e a desordem da ocu-
pacdo urbana provocam a disseminacdo de doencas e destruicao
ambiental. Com a pandemia da covid-19, esse cendario se agravou,
como demonstra a matéria do jornal A Tribuna intitulada “Covid-19
na periferia de santos escancara dificuldade na maior comunidade
sobre palafitas do Brasil".

Maior comunidade sobre palafitas no Brasil, o Di-
qgue da Vila Gilda, em Santos, fica no Radio Clube,
bairro que em conjunto com os vizinhos Bom Re-
tiro e Castelo reune 3 mil casos de covid-19 em um
ano - 8% do total de registros na cidade. Ao menos
oficialmente, pois as noticias de pessoas com sin-
tomas e sem confirmacio médica correm pelos be-
cos. E 14 que fica o projeto Arte no Dique, um dos
principais polos de atividades socioculturais do
entorno e que agora precisa se reinventar para en-
frentar os impactos da pandemia, assim como os
jovens da periferia (Calixto, 2021).

Além da provavel subnotificacdo de casos de covid-19 na re-
gido da Baixada Santista, as condi¢des de insalubridade das palafi-
tas e a necessidade de boa parte dos moradores de 14 sairem de casa
para buscar o sustento para si e para suas familias demonstram
que os efeitos da pandemia naquele territério se estenderao e serao
mais profundos do que em areas menos vulneraveis da cidade. Em
nossas visitas recentes a comunidade, é perceptivel o crescimento
do uso de substancias ilicitas (drogas como maconha e crack) ao ar
livre, do desemprego, da automedicacao ostensiva, principalmente
entre mulheres e, também, de uma desesperanca que paira no ar,
o que tem afetado a satide mental dos moradores. O presidente do
Instituto Arte. no Dique, José Virgilio Leal (2019) alerta que, mais
gue nunca, é necessario um trabalho coordenado de satide mental
na comunidade, tanto preventivo como de tratamento de perdas,
traumas e revezes de ordem psiquica, afetiva e financeira, causadas
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pela pandemia. Ainda que nao se conhecam, José Virgilio dialoga
com Tiaraju Pablo DAndrea (2021), doutor em sociologia e sambista
nascido e criado no extremo da Zona Leste de SP, que afirma que a
periferia esta deprimida e a superacao pode ser explosiva, devido a
inseguranca alimentar e ao desespero das pessoas.

Desafios e propostas

A vulnerabilidade das comunidades em torno do Dique da Vila
Gilda ndo é apenas socioecondmica. Hoje, as pessoas da comunidade
também sdo atingidas pelos efeitos das mudancas climaticas, visto
que boa parte da comunidade habita palafitas e sofre as consequén-
cias do aumento da incidéncia de chuvas, das variagbes de tempera-
tura (os verdes tém se tornado mais quentes e os invernos mais frios)
e do aumento do nivel das marés, além de sentirem a falta de acesso a
melhores condicdes de saude, educacao e bens simbélicos importan-
tes, como informacao e contetidos culturais alternativos aos reperté-
rios discursivos empreendidos pelas midias hegemoénicas.

As crises social, ambiental e ética contemporaneas sao de-
safios que convocam a universidade a apresentar a sociedade co-
nhecimentos capazes de viabilizar oportunidades de participacao
e inclusdo de todos no debate publico, sobretudo daqueles mais
atingidos por essas crises. Nossa hipotese € que a educomunicacao
pode exercer papel fundamental nesse processo, pois se constitui
como importante motor da sociabilidade atual e como espaco de
reivindicacdo da sociedade por mais transparéncia nos processos
decisérios (governamentais e corporativos), contribuindo assim
para a construcao da cultura da participacdo responsavel. Em um
pais de democracia recente como o Brasil, urge gerar espacos de ca-
pacitacdo e envolvimento dos atores sociais no acesso ao conheci-
mento atualizado e ao debate publico.

Quais seriam, entdo, a importancia e os limites da educo-
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municacao no processo de conscientizacdo e de mobilizagdo para
a transformacao social? Paulo Freire ressaltava a necessidade de
considerar a comunica¢do como componente fundamental no pro-
cesso educativo, ja que ela transforma seres humanos em sujeitos.
Para Freire (1979), a educacgao é um processo da comunicacao, pois a
construcao partilhada do conhecimento sé ocorre mediada por re-
lacdes dialéticas entre os homens e o mundo. Segundo Soares (2011),
Paulo Freire sistematizou uma teoria educacional centrada na co-
municacao dialégica e participativa, sendo, hoje, conhecido interna-
cionalmente como um autor que melhor percorre entre o campo da
educacao e da comunicacao.

Escola e midia sdo duas instituicées que atuam como locus
classico, uma da educacao, e outra, da comunicacao, mas o que se
percebe hoje é que elas sdo univitelinas na formacdo humana. No-
ta-se que o impacto da cultura das midias gera “declinio da forca
da palavra em relacdo a uma cultura da imagem em que predomi-
nam a mediagdo tecnolédgica e os efeitos de mediatizacdo” (Gracio;
Martins, 2009, p. 1), ou seja, em um momento em que vinculos sao
necessariamente mediados por suportes tecnolégicos, em que o
corpo é progressivamente convocado a ser desejante e as criangas
sao levadas desde muito cedo a interagir e a consumir, torna-se
ainda mais urgente que a educomunicacao se faca presente na
vida de criancas e adolescentes, principalmente dos mais vulnera-
veis, como os da Vila Gilda.

Por isso, neste projeto especifico, tratamos da perspectiva
dialégica da educomunicacao face as reconfiguracdes da opinido
publica e seus diferentes atores no que se refere as crises de legiti-
midade dos poderes locais e globais, aos avancos tecnolégicos e ao
desafiador ambiente ecolégico e multicultural contemporaneo. En-
fim, abordar-se-4 a educomunicacdo como arte-ciéncia, para além
das habilitacdes (jornalismo, publicidade, relacbes publicas etc.) e
sua capacidade de mobilizar debates e acbes coletivas nos ambien-
tes reais e virtuais da sociedade.
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Um dos principais desafios cientificos a ser enfrentado é a ar-
quivisdo que confunde a drea de conhecimento comunicacdo com as
suas diferentes areas profissionais, que sdo jornalismo, publicidade,
relacGes publicas, producao audiovisual, editorial e multimeios. Em
conformidade com a Tabela de Areas do Conhecimento, formulada
pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolé-
gico (CNPq), o presente projeto insere-se na area de comunicacao,
vinculada a grande area de Ciéncias Sociais Aplicadas. Ainda que os
cursos de graduacao em Comunicacao Social no Brasil encontrem-
-se divididos em habilitagées, delimitadas em virtude do campo de
atuacao profissional, ndo foi esse o parametro adotado para se deli-
mitar o ambiente de referéncia para este projeto. Isso porque, inde-
pendentemente da habilitacao, todo profissional vinculado a comu-
nicacao necessariamente trabalha com os meios (aqui entendidos
como instrumentos comunicativos que nao se restringem a meros
suportes tecnolégicos utilizados para veiculacdo e transmissao de
mensagens, visto que em grande medida influenciam e até deter-
minam o conteudo da mensagem), e qualquer alteracdo ocorrida
nessa esfera gera mudancas significativas na atividade laboral. Na
perspectiva da ecologia das midias nos estudos da comunicacao, o
surgimento de uma nova tecnologia nio faz desaparecer a sua ante-
cessora, mas provoca a ressignificacdo de ambas, da mesma forma
que a ambiéncia relacionada aos meios ja existentes ndo deixa de
intervir na nova extensio. Em consequéncia, os profissionais que
atuam diretamente com os meios sdo continuamente desafiados a
rever sua experiéncia, como no caso dos profissionais de radio AM
e FM, de tecnologia eletrdnica, ao se confrontarem com os desafios
da emergéncia das radios web.

Nota-se ainda que, nesse devir, muitas das especialidades que
historicamente costumam ser vinculadas a diferentes habilitacdes
passam a dialogar de forma cada vez mais intensa, o que, muitas
vezes, coloca em xeque a prépria crenca nas especializacdes. E cada
vez mais comum observar mensagens jornalisticas que visam per-
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suadir o publico a uma mudanca de comportamento, ou ainda men-
sagens publicitarias que colocam em discussdo problemas sociais
mais amplos.

Portanto, o projeto visa a atender um ambiente de vulnerabi-
lidade social e ambiental que exige um conhecimento menos espe-
cializado e mais sensivel, em que se exige dos pesquisadores lidar
com a diversidade de linguagens, formatos e géneros vinculados
aos mais variados meios, em conjunto com o crescente aumento da
complexidade das relacdes sociais. Com isso, ao oferecer uma visao
mais integrada e sistémica das diferentes dimensdes que compdem
o trabalho do comunicador social, pretendemos atingir estudantes
das diferentes habilitacées da drea da comunicacao.

Soma-se a isso o crescimento e a profissionaliza¢do cada vez
mais acentuada do 3° setor, visto que este projeto tem a parceria do
Arte no Dique, o que tem exigido a revisao de uma série de condutas
no ambito da comunicagdo. Também é preciso considerar a emer-
géncia de novas formas de ativismo social na contemporaneidade,
tendo em vista o ambiente comunicacional edificado pelas redes. Se
a visdo critica ndo nos permite ingenuamente afirmar que muitas
das transformagdes operacionalizadas na sociedade foram causa-
das pelos meios, igualmente ndo podemos desconsiderar o quanto
as tecnologias estdo ressignificando as formas de ativismo, conce-
bendo novas praticas e ampliando o seu alcance.

Os procedimentos de pesquisa

Acreditamos que este projeto de pesquisa e extensao, além de
discutir o estado da arte da comunica¢dao como mobiliza¢ao social,
encontra no projeto de extensao, que trabalha a manutencéao da ra-
dio web Palafita, o suporte real de confirmacédo de nossa hipotese
principal, ou seja, de que a comunicagdo midiatica pode atuar como
importante fator de transformacao da percepcédo de uma comuni-
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dade no que se refere a sua identidade e a sua capacidade de refle-
xdo e atuacdo no ambiente.

Partimos de uma ideia da importancia da “escuta’ como mé-
todo fundamental e principio ético norteador de todo o processo:
escutar os moradores e propor uma metodologia dialégica que pos-
sa gerar a implantacgdo participativa da programacao inicial da ra-
dio web Palafita. Considerando-se a falta de estrutura, de recursos
humanos, de equipamentos tecnolégicos e de incentivos financei-
ros iniciais, como fariamos para colocar no ar a Palafita?

A ideia foi comecar justamente por este projeto de pesquisa e
extensao. A partir dos pressupostos éticos e tedricos colocados aci-
ma, propomos uma pesquisa-acdo que envolve alunos dos cursos
de jornalismo e de publicidade da PUC-SP, colaboradores do Arte
no Dique e moradores da Vila Gilda, que ja criaram e produziram
diferentes conteiidos que podem ser acessados no endereco http://
www.palafita.mediatel.com.br/

Osresultados até aqui obtidos podem ser divididos em duas
categorias: disseminacdo do conhecimento cientifico adquirido e

experiéncias de compartilhamento com a comunidade parceira
do projeto.

Quanto ao conhecimento cientifico adquirido por nés e pelos
outros orientandos de iniciacdo cientifica que ja participaram do
projeto, além de ter sido entregues e aprovados todos os relatérios
parciais e finais para avaliacdo pelo Comité do PIBIC da PUC-SP,
houve a publicacdo do e-book Graduacéo é lugar de pesquisa sim,
publicado pela EDUC em 20197, e quatro pesquisas foram apresen-
tadas no Congresso de Comunicacao e Consumo (COMUNICON)
em 2018, organizado pelo programa de pés-graduacdo da Escola
Superior de Propaganda e Marketing de Sao Paulo (ESPM), e esses
mesmos estudos foram contemplados com os prémios de Melhor

7 Disponivel em: https://www.pucsp.br/educ/
pesquisa?termo=Gradua%C3%A7%C3%A30&campo=TITULO Acesso em: 17 mai. 2021.
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Pesquisa e Mencao Honrosa de Iniciacdo Cientifica da area de Pu-
blicidade da PUC-SP em 2018. Sao resultados que nos alegram e nos
incentivam a continuar buscando nossos objetivos.

Sobre a experiéncia compartilhada com a Vila Gilda, depois
de termos produzido os primeiros “programetes”’, demos feedback a
todos os moradores que colaboraram com a producao, de forma que
puderam dar sugestdes antes da edicdo final e da veiculacdo dos
contetdos na programacao da web radio Palafita. Eles foram muito
criticos e colocaram suas demandas e sugestdes. Assim que tiver-
mos condicdes e permissdes das autoridades sanitarias, a proposta
é estar mais presente na comunidade para tentar fortalecer esses
vinculos e fazer da radio web Palafita um espago cada vez mais de-
mocratico e capaz de dar vez e voz aos residentes na busca de direi-
tos e cidadania.
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IMAGEM E TERRITORIO: a Amazénia
nas fotos de George Love

Picture and territory: the Amazon Basin in George Love's photographs

RESUMO

Abordamos as fotografias de George Love feitas na regido ama-
zOnica na década de 1970 e as questdes de escolha editorial en-
volvendo-as, bem como seu sentido para contemporaneidade.

Palavras-chave: Amazdnia; fotografia; editorial.

ABSTRACT

The article approaches the photographs taken by George Love
in the Amazon Basin in the 1970 ’s, and the editorial choices he
made, evaluating their contemporary meaning

Keywords: Amazon; photography; editorial.
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Assistimos, desde o inicio do governo Bolsonaro, a um desmon-
te das politicas de preservacdao ambiental (INESC, 2021) que,
sendo danoso sob todos os aspectos, teve como consequéncia, por
outro lado, um aumento da exposicao desta tépica ambiental na es-
fera da comunicacgdo, com a midia brasileira e internacional confe-
rindo maior destaque ao assunto.

Mas as questdes agora colocadas, longe de serem novas, sao
ciclicas na pauta publica brasileira. Se o governo militar construiu,
sob a égide de uma suposta “integracao nacional’, o projeto da rodo-
via Transamazodnica, sob a alegacéao, entre outras, de supostas inter-
feréncias estrangeiras, o governo Bolsonaro ressuscitou esta pauta,
com resultados tdo ou mais perniciosos quanto a tentativa de meio
século atras.

Abordaremos aqui a projecao midiatica que a abertura da
rodovia Transamazodnica recebeu, quando de sua abertura e, mais
especificamente, o caso das imagens de um dos fotojornalistas en-
carregados de registrar aquela obra: o fotégrafo George Love (Char-
lotte, NC, 1937 — Sdo Paulo, 1995) que, vindo ao Brasil em 1966, inte-
grou-se a um grupo de colegas, junto a sua esposa Claudia Andujar
(também fotdgrafa, dedicada a vida indigena, especialmente aos
Yanomami), para trabalhar na revista Realidade. Essa revista, edita-
da a partir de 1966, com resultados editoriais e de repercussao dos
mais importantes da época, produziu, em 1969-70, um nimero espe-
cial, dedicado a regido amazdnica. O resultado daquele projeto, que
redundou numa expedicao a regiao, péde ser visto na edi¢do que
saiu em outubro de 1971, e que marcou profundamente o imaginario
gue a opinido publica (especialmente a classe média urbanizada do
sul-sudeste, onde a revista circulava prioritariamente) tinha, e ain-
da tem, da regiao.

A revista Realidade, da editora Abril, até hoje é considerada
um marco na imprensa brasileira, pela ousadia das pautas e pelas
inovagdes no tratamento grafico, em especial quanto a edi¢do foto-
grafica, pois varios de seus colaboradores eram estrangeiros, cuja
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formacao diferia bastante da de fotoégrafos brasileiros. Ao contra-
rio dos fotojornalistas brasileiros, geralmente formados dentro das
redacOes como autodidatas, aqueles estrangeiros (George, Claudia,
mas também David Drew Zingg, Maureen Bisilliat, Roger Bester,
entre outros) tinham, em sua maioria, formacao artistica sélida, e
acabaram por influir sobremaneira na geracdo de fotojornalistas
brasileiros que se iniciava profissionalmente.

Ao apresentar o projeto sobre a Amazonia, escrevia o entao
diretor editorial da Abril, Luis Carta:

O nosso plano foi o maior que ja elaboramos para
uma Unica reportagem: queriamos documentar
de maneira definitiva o momento mais dramatico
de vida da Amazoénia. A Gltima grande reserva na-
tural do planeta, que esta perdendo seu isolamen-
to milenar e é de repente invadida por estradas,
cientistas, colonos, gado, mineradores, industriais
(CARTA, out. 1971).

A edicao especial de outubro de 1971 acabou sendo um cau-
daloso volume de 320 paginas, reflexo da envergadura do projeto
e da consciéncia de que o momento era de mudanca em relacdo ao
conhecimento que se tinha da regidao. Em nove meses de trabalho
e com dezesseis jornalistas, a equipe viajou 184 mil quilémetros de
aviao, 1232 horas de barco e visitou 131 cidades, segundo o editor.
Conversaram com ‘governadores, prefeitos, lideres industriais, reli-
giosos, cacadores e estudaram a CPI (Comissao Parlamentar de In-
quérito) que examinava a atuacao de estrangeiros” na regido. Mas,
também, ‘queriamos contar a Amazoénia do ponto de vista do heréi
diario, do seringueiro, do técnico, do pescador, do desempregado, do
indio. Até, num certo sentido, do jacaré, da onca, dos peixes, das ar-
vores”, conforme o editor.

A revista ja havia feito um ano antes uma espécie de ensaio
de abordagem da Amazo6nia, no seu nimero 52, de julho de 1970, cuja
capa trazia o titulo geral ‘A Terra da gente’, uma matéria sobre a
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regido que chamava a atencao pelo texto cuidadoso, enfocando a
vida cotidiana de um grande niimero de moradores da regido — um
claro exemplo da tendéncia da revista ao new journalism america-
no e a micro-histéria, com minuciosas descri¢ées da vida individual
de moradores da regido. A pequena matéria (com onze fotos de Jean
Solari) também informava que a Amazoénia compreendia a

vigésima parte da superficie terrestre, um quinto
da 4gua doce do mundo, quatro décimos do terri-
tério da América do Sul, trés quintos da area terri-
torial do Brasil, um terco das florestas do mundo,
menos de um centésimo das estradas de rodagem
brasileiras, apenas dois e meio milésimos da popu-
lacao terrestre.

Procurava-se, com esse tipo de abordagem, dar uma ideia
mais palpavel, menos estereotipada da regido, e punha-se em xe-
que o lugar-comum do “inferno verde”, titulo do livro de contos de
Alberto Rangel de 1908, que havia fixado essa expressdo, homoge-
neizante e falsamente unificadora, no imaginario popular. Apesar
da extensa tradi¢cdo de cronistas sobre a regiao, havia um desconhe-
cimento da opinido publica “de massa” sobre a diversidade amaz6-
nica. O préprio conceito de Amazoénia legal era muito recente, s6
tendo sido estabelecido em 1966, por ocasido da fundacdo da Sudam
(Superintendéncia para o Desenvolvimento da Amazdénia), marco
administrativo ja no periodo do regime militar. Quanto aos circulos
académicos e especializados, as pesquisas eram incipientes: segun-
do o antropélogo Eduardo Viveiros de Castro, ainda por volta de
1975 “a antropologia da Amazodnia estava no comeco de um cresci-
mento sem precedentes” (Viveiros de Castro, 2002, p. 319-20). Em ter-
mos comparativos, a literatura sobre a regido comecara a ser mais
bem estabelecida desde a década de 1950, e a regido era considerada,
em termos antropolégicos, ‘o continente menos conhecido’. Este
avanco valia também para “a ecologia, a histéria e a arqueologia da
regido’, e havia uma grande énfase na “‘complexidade das formas
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sociais e na diversidade da fisionomia natural da regidao” (2002, p.
319-20). Portanto, a Realidade assinalava, no campo da comunicacao
de massa, esta inclina¢do a um exame mais detido das peculiarida-
des da regiao.

A equipe de fotografos produziu um acervo de cerca de 20 ou
30 mil fotos (além de George e Claudia, Maureen Bisilliat, Amancio
Chiodi, Darcy Trigo e Jean Solari) durante o projeto. Para Claudia,
suica-magiar cujo primeiro contato com comunidades indigenas
acontecera em 1962, o projeto especial da revista foi uma experién-
cia determinante e um ponto de mutacao em sua carreira. Sao suas
as imagens da capa e da reportagem sobre os indios na matéria ‘A
ultima chance dos Gltimos guerreiros”.

|_Figura 1. Revista Realidade, ed. 67, foto de Claudia Andujar. J

Essas fotos tiradas por Claudia sdo importantes porque se
inscrevem numa nova tradicdo de fotografia etnografica, mais di-
reta e menos formalista, como era comum até entdo. E curioso que
a edicao da revista abrisse espaco para as fotografias de Claudia,
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ao mesmo tempo que estampava a opinido de militares em termos
bastante contrastantes aquelas imagens e a opinido de cientistas.

Vejamos alguns pontos de vista:

| Figura2 |

JARBAS
PASSARINHO,
ministro da Educagao
e Cultura

Q ais importante homem politico
de hoje na Amazdnia, membro
da Academia Paraense de Letras
(por seu livro “Terra
Encharcada”); governador do Pard
(entre 1964 e 1966);
superintendente da Petrobrds
(1958-60); membro da

Comissao de Planejamento da
SPVEA (1961). Nasceu em Xapuri
(Acre), a mesma cidade em que
Plicido de Castro iniciou a

revolugao acreana. |

“Vamos ocupar a Amazdnia,
nio podemos perder mais tempo.”

| Figura 4 |
PAULO NOGUEIRA
NETO,
professor
da USP
Membro de pelo menos dez
entidades — brasileiras
e internacionais — ligadas d

fanuna e a flora, inclusive

da International Union for the
Conservation of Nature (sede
na Swiga), autor de

vdrios livros, professor

de zoologia da

Universidade de Sdo Paulo.

“S6 existe um meio para
evitar o exterminio dos indios
e da sua cultura: é a
multiplicagao dos parques indigenas.”

| Figura 3 |

CARLOS

ALOYSIO WEBER,
ex-comandante do

5.° Batalhéo de
Engenharia e Construgao

Gaiicho de 45 anos, Carlos
Aloysio Weber por cinco anos
foi um dos oficiais mais
respeitados de toda a Amazénia,
Comandou o 5.° Batalhdo de
Engenharia e Construgdo, o
primeiro a ir para a Amazdnia,
e foi responsdvel pela entrega
ao frifego das estradas Pérta
Velho—Guajard-Mirim e Pérto
Velho—Rio Branco, no Acre.
Forte, loira e rosto avermelhado,
tornou-se lenddrio em

Rondénia.

Depois de 28 anos

de servigo ativo

no Exército e ao deixar

o comando do 5.° Batalhdo

“Quando se quer fazer alguma coisa
na Amazonia,
néo se deve pedir licenga: faz-se.”

P. Como é possivel fazer as coi-
sas na Amazdnia e iransformar a
regida?

R. Como vocé pensa que nds fi-
zemos 800 quildmetros de estra-

das? Pedindo licenga, ch8? Usa- | taria na cadeia, velho.

de Engenharia e Construgdo,
em fevereiro, dizia alegre:
“Estou louco para deixar
crescer as costeletas”.

mos a mesma tética dos portugué-
ses, que nio pediam licenga aos
espanhdis para cruzar a linha de
Tordesilhas, Se tudo o que fize-
mos nio tivésse dado certo, eu es-
Yoo

I_Figuras 2,3 e 4: Revista Realidade,
ed. 67, sem autor das fotografias dos
entrevistados. Fonte: reproducées

feitas pelo autor.

Como mostram as duas declaracdes de militares, havia uma
urgéncia em ocupar a Amazonia, e a qualquer custo (‘nao se deve
pedir licenca, faz-se”). Mais comedida e atenta as particularidades
humanas da regido era a ideia de Paulo Nogueira Batista a respeito

das reservas indigenas.

A respeito de eventual risco de ocupacao estrangeira na Ama-
zOnia, compareciam matérias e consideracdes que parecem ser bas-
tante atuais e que correspondem a discursos ressuscitados em 2018.
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| Figuras |

RODRIGO OCTAVIO
JORDAO RAMOS,

“apdatolo da Amazédnia: tem
percorrido o Brasil,

fazenda canferéncias e pregando
a nacm.'dade de ocupar

a regido. Jd foi ministro
rlt'ia;ﬂo e Obras) durante o
gavérno Janio (uadros,

e comandante militar na Amazdnia.
aponiado como

o futuro comandante

do V Exércho, a ser criado

(e jé com sede) em Manaus:

exdiretor da Escola |
Superior de Guerra |

|
E uma espécie de

“86 integrando a Amaz6nia
ao todo nacional, através do seu
% desenvolvimento ¢ do
fortalecimento de sua seguranga,
€ que a livraremos da
ameaga de posse internacional.”

| P. Acredita que é possivel adiar | espagos vazios, como principal-

rio sequer condighes de sobrevi-
véncia. No primeire caso joga-se
com o Grande Brasil, amadure-
cido, sem descompassos regionais,
hoje verificados, e no segundo com
a soberania nacional que deve se
manter incondicionada ¢ imunc o
qualquer pressio imperialista

P. Existe a ameuga de a Amazd-
nia_ brasileira passar para a con
trile internacional on de outras
nagies? Quais os singis concretos
aiugiy dessa ameaga?

R. Sim, se a exiénsa drea geogrd-
fica, h:ue na realidade apenas ex-
pressio de _dominio politico, maa
for, a2 médio prazo, efetivamenie
integrada ao todo nacional, atra-
vés de seu desenvolvimento e for-
talecimento  de sua  seguranga.
Nio é de hoje que a Amazdnia
se constitui como alvo da preo-
cupagio alienigena, visando seja
40 desembocar sébre a Grande
Bacia — fase colonial; seja a de
finigio das fronteiras ou ainda co-
mo refigio internacional das po-
pulages excedentes afro-asikticas
ou mesmo aos paises desenvolvi-
dos cnmu ahnnn ds apocaliticas

de um fr

| Figura 6 |

0s ES’[‘RAN(”FIROS

ROUBA M A AMALONIA.

(uma opiniaa)

ROUBAM MESMO?

(uma quesino)

. L que extiavum os estramgeiros expiorando miséries ¢ bor-
ache cacredite que enba ma bare exramgcrg 500,

i vive chipando e 46 ek at depe-
i, minério exdmice, pedras preciosas. Elct vio

¢ rio embora, Expioricio de indios. drivam
poplelll 7 omewa apssamsdi — S Pk

st quc fem missondior aue nie sbo misonsros

s exploradres. [T vy v}
£ uma vegiia rico, nda exploroda, que 0 esirangeires
e Sk o o A S R ORPAD o8

s exsavam e a rexiio: arort. o brasileiras ¢
e plorindo, v ="
v sedioga disie que um colega éie, querendo
entrar em zom oxupda por fo impedida por indio

termonuclear,

|_Figuras 5 e 6: Revista Realidade, ed. 67, sem
autor das fotografias dos entrevistados.
Fonte: reproducées feitas pelo autor. J

| Figura 7|

Eu fd vinjei pra ki e vi mites avides exrangeiros. Por
i soube e e mamando g wore i s qut

e

Bl
i

|_Figura 7: Revista Realidade, ed. 67. Fonte: reproducdes feitas pelo autor.J

Por outro lado, a publicidade da época reforcava alguns es-
teredtipos e atestava o aparecimento de oportunidades de ganhos,
que o tempo e as mudancas de mentalidade quanto aos “usos” da
regido se encarregaram de relativizar. Varias outras pecas publici-
tarias abordavam com esse mesmo tom a abertura da regido a ati-
vidades econémicas baseadas na atividade extensiva e predatoéria.
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| Figura 8 | | Figura 9 |

| Figura1o |
[_Figuras 8,9,10 e 11: Revista
Realidade, ed. 67. Fonte:
reproducdes feitas pelo autou
| Figura 11 |
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Como se vé, determinados discursos acerca da regidao nao
mudaram muito, em 50 anos, apenas atenuaram-se, sofisticaram-se
para cooptar determinadas fatias da opinido publica.

De outra forma, uma grande parte da revista mostrava ima-
gens que nao se ajustavam a esses discursos, e mostravam, como
citamos acima, a vida ribeirinha em suas maultiplas faces, como a
caga, a pesca, a coleta, o cotidiano marcado fortemente pelo regime
das aguas, entre outros tantos temas. Essas fotos correspondiam
a fotojornalismo tal como o conhecemos: cumpriam a funcao “na-
tural” da imagem fotografica, de ser objetiva, documental e isenta,
evidenciando algum aspecto do real que deva ser comunicado.

No entanto, em varias partes da revista, mas principalmen-
te na sua abertura, um grupo de fotos sobressaia-se por sua radi-
calidade: eram as de George Love, muitas delas tiradas a bordo de
pequenos avides, expondo aspectos naturais inusitados. Muito co-
mentadas entdo, tiveram a época um papel importante na reconfi-
guracao do imaginario amazénico das classes médias do Sul-Sudes-
te, tornando-se um marco na producao fotografica brasileira por
sua ousadia. As fotos de George apresentavam recursos radicais
de producao da imagem - tempos lentos que redundavam muitas
vezes em fotos “borradas”, cujos vultos sugerem afinidade com a
experiéncia cinematografica, ao invés de congelar o movimento; ou
fortes contraluzes que nio permitem verificar com clareza a iden-
tidade do(s) referente(s), mas antes sugerem uma experiéncia vi-
sual que ele, fotdégrafo, acompanhava de modo bastante subjetivo
e pessoal. Torvelinhos de agua e luz, perspectivas abruptas sobre a
terra e suas variadas conformacdes, encontros entre fenémenos at-
mosféricos inusitados, pareciam apresentar o préprio Génesis sob
forma fotografica.

George interessava-se pela ocorréncia do fenémeno, como se
ele aceitasse que a luz (e os eventos) simplesmente escorresse para
dentro da maquina fotografica. Estas imagens sdo estruturadas
pelo encontro primordial entre a luz e a superficie sensivel do filme,
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condicao primeira da fotografia desde sua invencao. Muitas de suas
fotos tornam-se fotogramas, no sentido de serem uma pura impres-
sdo luminosa, técnica que se detém sobre os efeitos diretos da luz
sobre um suporte quimicamente preparado.

As fotos que apresentam borrées ou vultos luminosos, Ste-
phen Shore (2007) referiu-se depois como imagens de “tempo ex-
trudado” (extrusive time), em que o movimento ocorrendo frente a
camera ou na prépria cimera produz manchas (blur).

| Figura 12 | | Figura 13 |

| Figura 14 | | Figura1s |

|_Figuras 12,13, 14 e 15: Revista Realidade, ed. 67. Fonte: Fotos George Love (reproducdes do autou).
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George, em um depoimento no livro, conta-nos que a editora

pensou em alternar edi¢ées rotineiras, mensais, com
nameros especiais tematicos comoideia de salvar are-
vista. O primeiro seria sobre a abertura da Amazénia.
Foi idealizado nos ultimos trés meses de 1969 e execu-
tado até a metade de 1970. As equipes destas edicoes
chegavam a cerca de setenta pessoas. Para esta tare-
fa, distribuiu-se os temas entre os fotografos e para
mim caiu a parte da paisagem. O Raimundo Pereira,
editor, me perguntava como seria possivel fotografar
a paisagem amazonica. E eu disse que, do meu ponto
de vista, isso s6 poderia ser feito pelo ar, por causa da
imensidao, da necessidade de deslocamentos numa
area muito grande para obter uma variedade de ima-
gens. Comparo isso hoje como se recebesse a missao
de fotografar a Terra. Com a tecnologia atual, eu op-
taria por fotografa-la do espaco. Fui a Amazoénia em
abril, e fiquei 14 até junho. Voando, voando, voando...
Quando voltamos com o material e apés as primeiras
reunides, nosso intuito era que a revista ficasse fiel as
impressdes que tivemos la. Eu escondia as fotos que
nao desejava publicar, como a da Transamazdnica
rasgando a selva, que o editor esperneava reclamando
que eu nao fizera, e que a [revista] Manchete ja havia
mostrado com certo furor. A edi¢ao, de uns trezentos
mil exemplares, sumiu das bancas no final do segun-
do dia. No terceiro, estava no mercado negro por trés
vezes o valor (Love apud De Boni, 1994, p. 18).

Ao mesmo tempo que ele fotografou a regido a “voo de pas-
saro’, isto é, de cima, também descia para fotografar a abertura da
estrada, mas praticamente proibiu que as imagens fossem editadas
na revista, apesar de a editora, como era comum na época, comprar
as fotos e os direitos sobre elas. Vejamos algumas das fotos da es-
trada, que nio foram editadas, isto &, sdo inéditas e pertencem ao
acervo de sua ex-esposa Claudia Andujar e ao acervo da Universida-
de da Carolina do Norte, em Charlotte, onde George nasceu e onde
parte de seu espoélio esta depositado.
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| Figura 16 | | Figura 17 |

| Figura18 |

| Figura19 | | Figura 20 |

|Eg’guras 16, 17,18, 19 e 20: Fotos inéditas, de autoria de George love,
do acervo de Claudia Andujar, digitalizadas pelo autor.
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| Figura 21| | Figura 22 |

| Figura 23 | | Figura 24 |

’?iguras 21, 22, 23 e 24: Fotos inéditas, de autoria de George love,
do acervo de Claudia Andujar, digitalizadas pelo autor.

Como se sabe, ha sempre uma certa concorréncia entre al-
guns veiculos de comunicacdo na busca de “furos” ou de matérias e
imagens inéditas acerca dos temas mais candentes de cada momen-
to. Diferencas de edicdo entre um veiculo e outro podem significar
perdas (ou ganhos) em vendas. Mas a resolucao de George em nao
editar suas fotos, além de ser desafiadora em termos comerciais,
deve ser analisada um pouco mais detidamente, pois revela uma in-
clinagdo que poderia ser chamada de ambientalista. Por outro lado,
era uma atitude autoral ousada, ja que como autor ele garantia al-
gum controle sobre a edi¢do das imagens.

Pergunta-se: por qual razdo um fotégrafo que trabalhasse
como fotojornalista e fosse contratado para registrar a construcdo
da estrada Transamazonica, na década de 1960-70, se recusaria a
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editar as fotos desta empreitada na revista que o contratara? Por
que ele hesitaria em dar a conhecer fotos que mostravam principal-
mente a transformacao incisiva e predatoria do territério?

Nao teria sido melhor edita-las e reforgar as criticas que inte-
lectuais e artistas como o paisagista Roberto Burle Marx se esfor-
cavam para colocar em pauta, ao informar a opinido publica sobre
a degradacao que la ocorria? Afinal, na esteira da investida sobre a
regido, patrocinada pelos militares, muitas outras corporacoes par-
ticiparam daquele movimento de ocupacao, feita sem maiores cui-
dados e sem consulta as populagdes existentes. Talvez, pelo fato de
ser estrangeiro e de nunca ter tido, até o fim de sua vida, um visto
permanente de estadia, ele se sentisse temeroso de alguma retalia-
¢ao politica; mas fotos de queimadas, derrubadas e destruicao eram
mostradas largamente na midia, e exibidas como signo de progres-
so. Suas fotos apenas seriam somadas a um caudal muito maior de
imagens, salvo se ele reivindicasse para elas um carater de dentincia
e protesto, mas nao foi isto que aconteceu. Ele deu um carater total-
mente diverso ao seu trabalho, desdobrando-o na década seguinte.

A experiéncia na Amazodnia marcou-o profundamente, defi-
nindo os rumos posteriores de sua carreira, e colocando-o diante
de dilemas éticos como o citado. Claudia, em especial, resolveu de-
dicar-se ao registro da vida dos indios yanomami, levando George
consigo; neste movimento, o casal deixou a revista Realidade para
trabalhar independentemente. Mas o tema da Amazénia natural-
mente impos-se a dupla: em 1972, George e Claudia organizaram a
exposicao Hiléia Amazénica, no MASP, com objetos arqueolégicos,
etnograficos e projecées audiovisuais, tema que se desdobrou em
1973 no audiovisual O homem da hiléia, também no MASP. Segundo
Claudia, ela e George se propunham entdo a

pegar um tema e se aprofundar nele, mergulhar. Na
época, ninguém fazia isso aqui. Foi uma abertura
para o mundo da fotografia em Sao Paulo. Eu trazia
uma linguagem diferente. Acho que a gente abriu
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um campo novo.[...] Isso me permitiu, também, rea-
lizar, pensar uma maneira criativa e nova de fazer
coisas em fotografia. Agora, quem realmente era
uma pessoa muito cheia de ideias era George. Sem
diwvida isso também me abriu espacos.

Aulas de fotografia, producgdo para o mercado editorial (re-
vistas e livros), trabalhos para empresas, organizac¢ao de exposicoes
eram algumas das atividades do casal que se alternavam com as
viagens a Amazdnia. Voltemos aos relatos de George:

Depois daquele trabalho para a Realidade, eu vol-
tei para a Amazoénia anualmente nos anos que se
seguiram até 1975 e depois de novo em 1978. No fi-
nal daquele ano era programado sair um livro re-
sultante destas viagens. Na verdade, o livro surgiu
das convicgdes sobre a natureza da fotografia e
sobre a experiéncia na regido, numa tentativa de
conciliar ideias desses dois universos. A Amazénia
era o tema, mas o objetivo era mostrar que uma
foto ndo é uma representacao fiel do assunto. O li-
vro foi construido para traduzir esta tese, de que
aquilo que a fotografia mostra é uma impressao da
realidade, apenas a minha impressao. O que vocé
vé é a foto da floresta, ndo a proépria. Nao é o céu
gue vocé v§, é o filme. Ndo é um livro da Amazonia,
é um livro de filmes. O livro nunca foi entendido.
Também, ele foi simplesmente banido, na época
aurea da censura. Nunca chegou ao publico. Tira-
ram o texto. Achavamos suficiente o leitor ter uma
introducao poética da recriacdo de atmosfera para
estar preparado a se lancar nas imagens, onde at-
mosfera, e ndo fidelidade a um assunto, era o obje-
tivo (Love apud De Boni, 1994, p. 36).

Em 1978, George e Claudia editaram pela editora Praxis o livro
Amazoénia, com as fotos feitas nas suas viagens conjuntas. Esse li-
vro marcou época pela qualidade das imagens e pela audacia da pa-
ginacao: as fotos ocupavam quase toda a pagina, e se desdobravam,
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pagina a pagina, praticamente sem pausas, e sem texto explicativo
(comparece apenas uma epigrafe), condicdo que discutiremos a se-
guir. A narrativa exclusivamente visual causou um forte impacto,
pois o livro saiu num momento em que o mercado editorial voltado
a publicacdo de ensaios fotograficos ganhava impulso. Dividido en-
tre editoras de pequeno porte ou ‘edi¢bes de autor’, este nicho de
mercado caracterizava-se pela producao independente das grandes
empresas do mercado editorial. Trabalhando em pequena escala,
editoras como a Praxis foram reconhecidas por adotarem um novo
padrdo grafico e de acabamento. O jornalista Moracy de Oliveira,
em coluna no Jornal da Tarde, em janeiro de 1979, comentava: ‘A
qualidade grafica e editorial do album Amazonia sé ndo é uma no-
vidade maior porque durante o ano passado a Praxis conseguiu es-
tabelecer um padrio até entdo desconhecido no mercado editorial
de fotos no Brasil.” As edi¢des da Praxis tinham projeto de Wesley
Duke Lee (como Yanomami, de Claudia, que saiu no mesmo ano);
para Amazénia, o design foi elaborado por George.

O livro nos apresenta uma sequéncia ininterrupta de ima-
gens. Uma ponta de filme de celuloide inaugura a série de fotos, que
se desenvolve sem pausa: grandes planos de luz e reflexos na agua
sugerem grandes espacos vistos de cima. Sucedem-se vistas da pai-
sagem amazonica, ora aéreas, ora tiradas no nivel do solo, pontua-
das aqui e ali por novas tiras de filme: campos de luz e cor que se
confundem com as paisagens. Por vezes, uma foto é espelhada, ou
desdobra-se, num jogo de sutis variacdes que pede um observador
atento. Mais ao final da longa sequéncia, surgem pequenos elemen-
tos — folhas, gavinhas em close, em contraposi¢do aos planos aber-
tos do inicio. Mais adiante, indios yanomami em meio a mata, em
suas cabanas ou em rituais. As imagens nao sao documentais, no
sentido estrito da palavra - as figuras reconheciveis dialogam com
amplas manchas de cor-luz. A sucessdo de imagens se torna aos
poucos mais nervosa, pela intercessdo de novos fenémenos lumi-
nosos: ha fotos superpostas, e fotos tiradas de outras anteriormen-
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te impressas dos rituais indigenas que nos sdo apresentados sem
nenhuma explicacdo. A narrativa visual, que se iniciara sob o signo
da paisagem e da fotografia como representacao, cede espago aos
povos da floresta — que se apresentam através das fotos de Claudia
- em seus rituais, e fecham o livro.

| Figura 25 |

| Figura 26 |

I_Figuras 25 e 26: Livro Amazénia (1978), de George Love
e Claudia Andujar (reproducées do autor). J
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| Figura 27 | | Figura 28 |

| Figura 29 |

| Figura 30 |

[Eguras 27,28, 29 e 30: Livro Amazénia (1978), de George Love
e Claudia Andujar (reproducdes do autor). J
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Na divisdo de trabalho entre Claudia e George, e tal como ja
acontecia desde a Realidade, ele fotografava pelo ar, por conta de
sua asma e dificuldade com o clima iimido amazo6nico, enquanto
Claudia, por terra, aprofundava-se na vida indigena. E os conjuntos
de fotos de George assim o demonstram: uma preponderancia do
registro do ambiente natural, enquanto Claudia concentrava-se no
humano. Mas é Claudia quem nos conta que a foto que encima a
capa interna do livro, de um indio em sua rede, envolto em uma luz
amarela, é de George.

O livro, como resultado, apresenta uma narrativa inovado-
ra e dotada de um forte sentido de estranhamento. Se as fotos de
Claudia abordam o mundo e a cosmovisao indigenas, relacionando-
-se, ainda que de modo pessoal, com a antropologia; as imagens de
George se relacionam livremente com a biogeografia — o arranjo e o
estudo das formas do territério e seus fenémenos, que nio apare-
cem de modo descritivo, mas sob um prisma pessoal que beira fre-
quentemente a mais pura abstracao.

George parece estar menos interessado em retratar o territorio
sob uma visdo topografica, devotada a descricdo exata do territério
e seus acidentes, e mais curioso sobre os fenémenos de luz e a acao
reciproca dos elementos do ambiente uns sobre os outros (luz, agua,
vapor, céu, terra, vegetacao etc.). Grandes planos de vegetacao, de
céu, de nuvens, de areia ou de terra e assim por diante. Aguas trans-
parentes ou em torvelinho, espumas, brumas, contraluzes, reflexos:
a paisagem, quase sempre fotografada sem vestigios humanos, tem
por vezes dimensdes inapreensiveis, a ponto de ndo ser possivel sa-
ber, em certas fotos, se vemos o “muito pequeno’ ou o “muito grande”.

Portanto, cumpre perguntar: como estas imagens se relacio-
nam com seu tema, e como dialogam com os modelos de represen-
tacdo aos quais supostamente deveriam se referir? Como o mundo
natural comparece nas fotos de George? Que ideario poderiamos
invocar para pensar a relacao dele com a natureza, uma vez que,
como vimos, ele se recusava a editar fotos de destruicio ambiental?
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Esta questdo é importante, pois representar visualmente o
espaco implica em pensar os modelos culturais que conferem sen-
tido a ele, as imagens e as representacdes que dele fazemos. Como
se sabe, a leitura do ambiente natural tem, dentro das categorias de
representacao visual, uma histéria que corresponde, de modo geral,
a nocao de paisagem, que é uma nocao bastante difundida e enten-
dida pelo senso comum, mas que dependente da visdo de natureza
de cada momento histérico, bem como das representacgdes técnicas
gue lhe dao suporte.

O conceito de paisagem, para além do senso comum, é tribu-
tario de um caudal de nocdes histéricas que ganham seguidamente,
na histéria da cultura visual, novos contornos e significados:

- Primeiramente, a paisagem, enquanto género de represen-
tacdo visual, se nutriu, desde a Renascenca, da perspectiva, bem
como da cartografia e da topografia, com todo um fundo histérico
de construcao e de complexidade (enquadramentos, composicoes,
linha do horizonte, profundidade, distancia, orientacao, pontos de
vista, situacao, escala, luminosidade, relacdes de duplicidade em re-
lacdo ao mundo natural etc.), em que o mundo natural era medido e
esquadrinhado. Tanto a arte quanto a ciéncia se valeram destas no-
coes, todas relacionadas ao visivel, que se tornaram tao tteis quan-
to operativas;

- A cultura do final do Romantismo recoloca a nogao de pai-
sagem de modo diverso e ampliado: ndo é mais um “cenario” esqua-
drinhavel, mas um ambiente sujeito a processos formativos especi-
ficos e transitérios (processos meteorolégicos, elétricos, geolégicos,
quimicos, incidindo uns sobre os outros), cujos saberes s6 foram
plenamente estabelecidos a partir do final do século XVIII.

Esta mudanca de compreensao esta associada principalmen-
te a dois naturalistas, o alemao Alexander Von Humboldt e o fran-
cés conde de Buffon, e a ideia de que ha na natureza uma interde-
pendéncia entre os diversos aspectos que a compdem: a cobertura
vegetal, em sua imensa variedade fisionémica, ocorre em arranjo
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funcional com a topografia (altitude, forma e caracteristicas fisico-
-quimicas do solo) e com as variacdes de posicdo geografica (lati-
tude e longitude), de umidade, temperatura, pressao, eletricidade
(variaveis invisiveis mas quantificaveis: forcas), concorrendo para
as especificidades, por sua vez, da vida animal e assim por diante.

Humboldt, em especial, teve influéncia profunda na constru-
¢ao de modos de percepcao da natureza norte-americana, por meio
dos pintores da escola do rio Hudson (dos quais falaremos breve-
mente abaixo). O naturalista alemao, depois de viajar por varios
anos pela América tropical, e tendo explorado amitide a bacia do
rio Orenoco (onde vivem os yanomami), escreveu no seu livro Qua-
dros da natureza, de 1808 (12 edigcdo), que a fisionomia das plantas
era uma das chaves para a leitura das correla¢des implicitas numa
determinada paisagem. Ele partia da analise da plasticidade, isto &,
da variedade das formas da vegetacao, para averiguar a interdepen-
déncia dos fatores constitutivos do ambiente. Para ele, a leitura das
formas visiveis, a sensagdo como dado primeiro (isto é, a estesia)
deve integrar-se por sua vez a uma rede de racionalidade (os dados
guantitativos, mensuraveis, comparaveis, visiveis ou invisiveis, que
o observador buscou no exame dos fené6menos naturais). Este seria
o caminho, segundo o naturalista, para representacdes mais ade-
quadas e vividas do mundo natural, capazes de analisar a “atuacao
conjunta das forcas e a influéncia exercida pela criacdo inanima-
da sobre o mundo animado dos animais e plantas” (Humboldt em
carta a um amigo em 1799, apud Gerbi, 1966, p. 310). Tal constatacao
s6 pode advir de um processo tenaz de observagdes precisas cote-
jadas com resultados numéricos. Temos ai um modo “moderno’ de
apreensao do mundo natural, um esbog¢o do que chamariamos de-
pois de ecologia ou ambientalismo.

Mas Humboldt também diz que ‘0 homem que sabe abragar
a natureza num sé olhar e fazer abstracdo dos fenémenos particu-
lares, reconhece nela [..] a for¢a organica e a poténcia vital” (1808
[1952], p. 283). Pela andlise dos fatos especificos poderia ser alcanca-
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do um significado universal, que a prépria natureza oferece. E uma
caracteristica do pensamento romantico, ao se analisar um fato
particular, busca-se um significado universal.

A paisagem amazonica, vista do aviao, parece acomodar-se a
expressao legada pelo romantismo europeu a que aludimos: ela é
sublime, pois nos coloca diante de dimensdes césmicas, no sentido
humboltdiano. Como se sabe, a obra maxima do naturalista alemao
chama-se Kosmos. Nao por acaso, o Unico texto que aparece no li-
vro Amazoénia é de Humboldt, como epigrafe na pagina de abertu-
ra: “Nesta bacia drenada pelo rio por exceléncia, mais cedo ou mais
tarde ha de se concentrar a civilizacédo do globo’.

Hoje, esta frase pode a nés ter um sentido tanto emancipa-
torio quanto aterrador. O projeto original do livro previa a edi-
cao de um contundente texto do poeta amazonense Thiago de
Mello, mas por condicdes nao totalmente claras, ligadas a situa-
cdo politica, apenas a epigrafe humboldtiana permaneceu. Nao
creio que George, Claudia, ou mesmo Regastein Rocha, editor da
Praxis, tenham usado esta epigrafe como ironia ou como sutil
critica a censura, mas sim como testemunho desta possibilidade
de realizacdo da vida amazénica, que os acontecimentos politi-
cos e as disputas ideoldgicas pareciam (e parecem) colocar em
permanente tensao e duvida.

Repetimos as palavras de George, quando da edi¢do do nu-
mero especial da revista Realidade, em 1971: “eu escondia as fotos
que nao desejava publicar, como a da Transamazonica rasgando a
selva, que o editor esperneava reclamando que eu nio fizera, e que
a [revista] Manchete ja havia mostrado com certo furor.”

A atitude que poderia parecer uma recusa a dentncia pode
ser lida como a contraface de uma op¢ao por mostrar a abundan-
cia e a plasticidade intrinsecas da natureza e por experimentar
com a linguagem visual frente a impressionante riqueza que o
ambiente natural oferecia, ndo cedendo a um uso instrumental,
politico, da imagem.
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Mostrar a riqueza do mundo natural seria entdo uma respos-
ta a consciéncia dos desequilibrios que ja sdo constitutivos desta
nova condicao de entendimento do mundo (e da regido). A Amazé-
nia apresenta uma condicado ‘original’, como se o préprio Génesis
acontecesse 14, agora, e como se fosse a Gltima regido da Terra ainda
intocada; ora, pensar a origem € ja pensar a sua perda.

René Fuerst, antropologo suico que hoje é curador do Museu
de Antropologia de Genebra, e que trabalhou na Amazdnia durante
muitos anos, contou com a colaboragdo de George num projeto de
coleta musical, e diz do amigo: “na Amazo6nia, ainda que consciente
da destruicao em curso, lhe importava imortalizar a beleza, mais
que a destruicdo da natureza” (FUERST, s/d, p.1). Residiria ai a pecu-
liaridade da postura de George frente a Amazonia, pela afirmacgao
da plenitude e pelo rechaco, talvez hoje ingénuo, mas naquele mo-
mento valido, as forcas destrutivas.

Uma adverténcia: tal postura nao surgiu em George como
que por ‘geracdo espontanea” frente a Amazoénia. Explicamos, em
outro contexto (Canjani, 2019), seu periodo formativo, e como os
fotégrafos norte-americanos do circulo imediato com quem Geor-
ge privou, circulo dominado pela influéncia de Minor White, sdo
herdeiros de pioneiros da fotografia de paisagem como Carleton
Watkins, Muybridge e, depois, Ansel Adams, que fizeram o registro
exploratério da paisagem norte-americana, em especial do meio-
-oeste, e cujas obras ndo apenas sdo importantes em termos docu-
mentais e artisticos, mas também sociais e ambientais, uma vez que
influiram na criacdo dos primeiros parques nacionais. A despeito
das transformacdes e intervencdes violentas que ocorreram duran-
te o processo colonizador norte-americano, a natureza teve 1a, como
aqui, um papel formador na identidade cultural do pais.

Recuando ainda mais, aqueles fotégrafos pioneiros remon-
tam a uma tradicdo de pintores paisagistas norte-americanos (a
escola do rio Hudson), demarcada entre outros por Alfred Biers-
tadt ou por Frederic Edwin Church, ligados a leitura da paisagem
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natural norte-americana e a seu significado na formacao da nacgao
e dos seus individuos, que se revela também nos escritores trans-
cendentalistas como Emerson e Thoreau. Esses, por sua vez, vistos
por outro angulo, ensejam a tradicao que se liga a contracultura, no
seio da qual George se definiu, enquanto artista, quando morou em
Nova York, antes de vir ao Brasil.

Em 1986, o fotégrafo escreveria que “meu principal interes-
se continua a ser a relacdo (a qual eu as vezes considero como in-
terface [grifo dele]) entre nossa cultura e o meio ambiente - pouco
explorada apesar de muito falada - e a busca por novas formas de
fotografia e seu uso” (Love, 1986, s/n).

George percebeu que assistia a uma grande transformacao
no modo de compreender o ambiente natural: a paisagem, o terri-
torio, bem como as suas populacdes, tornavam-se sujeitos, no con-
texto brasileiro (mas facilmente extrapolavel para outras partes do
terceiro mundo), a partir de entdo, a tomar parte num projeto técni-
co-politico de uso dos recursos naturais e de organizacao do terri-
toério, sem acordo prévio entre os agentes envolvidos. E mesmo que
houvesse vozes, dentro da arena publica nacional, que tomassem
para si a tarefa de externar preocupacgdes, ndo havia a clareza quan-
to ao que, anos mais tarde, definiu-se como um ‘contrato natural”
(Serres, 1990) que colocasse a natureza como um ente juridico em
si—como hoje assistimos na construcao de uma biopolitica.
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MIDIA ISLAMOFOBICA despreza as vidas e
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Islamophobic media despise the lives and rights
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RESUMO

Alguns dos principais veiculos de comunicag¢do (incluin-
do jornais, revistas e emissoras de TV) estabelecem uma
relacido de equivaléncia entre “Isld’, “4rabe” e “terror”, ndo
apenas no noticiario diario, mas também na esfera nas
producdes destinadas ao entretenimento, em especial os
estiidios de Hollywood. Inspirada pelo ‘racismo episté-
mico’, perpetua-se uma perigosa visdo islamofébica de
mundo - aqui definida como sentimento de édio, aversdo
ou temor ao Isla como sistema religioso e cultural, e mais
particularmente aos povos arabes. E uma narrativa que
alimenta a falaciosa “teoria” do “choque de civilizacées”,
colocando sob suspeita uma comunidade integrada por
quase 2 bilhdes de seres humanos.

Palavras-chave: islamofobia; terror; midia.

ABSTRACT

Some of the main mass media (including newspapers, maga-
zines and TV stations) establish an equivalence relationship
between “Islam”, “Arabic” and “terror”, not only in the daily
news, but also in the sphere of productions aimed at enter-
tainment, especially by the Hollywood studios. Inspired by
‘epistemic racism”, a dangerous Islamophobic view of the
world is perpetuated - here defined as a feeling of hatred,
aversion, or fear of Islam as a religious and cultural system,
and more particularly for the Arab peoples. It is a narrative
that feeds the fallacious “theory” of the ‘clash of civiliza-
tions”, putting under suspicion a community comprising
almost 2 billion human beings.

Keywords: Islamophobia, terror, media.
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lguns dos principais veiculos de comunicacdao do mundo con-

temporaneo (incluindo jornais, revistas e emissoras de televi-
sdo) tendem a vincular a pratica do terrorismo ao mundo islamico
(e, por extensdo, ao arabe), como se fossem quase sinénimos. Sinto-
maticamente, a cobertura midiatica de ataques armados praticados
nos Estados Unidos, mesmo aqueles que resultam em dezenas de
mortos e feridos, qualifica os atentados como “terroristas” apenas
quando a acdo é realizada por individuos de nome ou aparéncia ara-
be e/ou islamica; quando os ataques sdo cometidos por pessoas de
aparéncia e nome estadunidenses ou nio arabes, sio normalmente
descritos como “insanos’, “psicopatas’, “desajustados” e adjetivos se-
melhantes, mas nunca “terroristas’.

Somente para citar um recente e bastante ilustrativo exem-
plo, basta lembrar do massacre em Orlando (Flérida, EUA), em 12 de
junho de 2016, numa boate frequentada pelo publico LGBT, resul-
tando em 50 mortos e 53 feridos. O autor, Omar Mateen, 21 anos, um
estadunidense de origem afeg3, era conhecido por suas declaracoes
de “6dio aos gays”. Apesar disso, de imediato, a midia passou a espe-
cular sobre seus supostos vinculos com o terrorismo islamico:

O FBI diz que o homem de 29 anos morto pela
policia aparentemente ‘tinha inclinacdo para
a ideologia islamica radical, embora ainda nao
esteja claro se o ataque terrorista esteve ligado a
acao de algum grupo estrangeiro. O diretor do FBI,
James Comey, afirmou que ha ‘indicagbes fortes
de radicalizacdo e de uma potencial inspiracao por
parte de organizacdes terroristas estrangeiras. [...]
O presidente americano, Barack Obama, afirmou
gue o inquérito sobre o massacre na Pulse esta
sendo tratado como uma investigacdo sobre
terrorismo, mas acrescentou que ndo ha provas
claras de que Omar Mateen tenha sido orientado
pelo Estado Islamico (BBC, 2016).

Mesmo quando nao se apressava a caracterizar o massacre,
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categoricamente, em titulos de artigos, como um ato terrorista,
os jornais deixavam margem a essa possibilidade, como faz, por
exemplo, a Folha de S. Paulo: “Assassino, que dizia ter nojo de ho-
mossexuais, se disse leal ao Estado Islamico, mas policia vé evento
como algo isolado’, na edicao de 13 de junho de 2016. Ou O Globo, na
mesma data: “O FBI diz que o homem de 29 anos morto pela policia
aparentemente ‘tinha inclinacdo para a ideologia islamica radical,
embora ainda nao esteja claro se o ataque terrorista esteve ligado
a acao de algum grupo estrangeiro’. Nesses dois casos, 0 suposto
vinculo com o terror islamico tinha que aparecer de alguma forma,
mesmo como hipdtese a ser investigada.

Nunca foi encontrada prova de vinculo entre Mateen e qual-
quer grupo terrorista organizado. Tratava-se de um rapaz mental-
mente perturbado. O seu pai Seddique Mateen declarou e repetiu
que o ataque “ndo tinha nada a ver com religido’, que seu filho ficou
“muito bravo” ap6s ver dois homens se beijando no centro de Mia-
mi, e que a familia ndo sabia que ele estava planejando um ataque.
Segundo o agente especial do FBI Ron Hopper, Mateen ja havia sido
interrogado duas vezes, em 2013, apés fazer comentarios inflama-
dos a colegas dizendo que tinha ligacdo com o Estado Islamico, e
que a investigacao foi encerrada porque as autoridades ndo conse-
guiram confirmar as alegacdes. Mas Mateen foi interrogado outra
vez em 2014, sobre uma possivel conexdao com Moner Mohammad
Abu-Salha, um americano que cometeu um atentado suicida na Si-
ria. A investigacao do FBI, em resumo, ndo descobriu nenhuma “re-
lacdo substancial” entre Mateen e Abu-Salha e o caso foi fechado.

Em franco contraste com esse quadro, como ja referido ante-
riormente, a suposta conexao com o “terrorismo islamico’ ou com
qualquer outra forma de terror jamais aparece quando os autores
dos atentados sido pessoas de aparéncia e nome estadunidenses ou
nao arabes, como o ataque praticado pelo contabilista estaduni-
dense Stephen Paddock, ocorrido em Las Vegas, em 02 de outubro
de 2017, que deixou 58 mortos e centenas de feridos. O massacre foi
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descrito como “um ato insano” e de “pura maldade” pelo entdo pre-
sidente Donald Trump e pelos principais veiculos de comunicacao
nos Estados Unidos. Nao se mencionou a palavra “terrorismo”. As
reportagens, ao contrario, assumem uma postura cautelosa — como
sempre deveria acontecer —, indagando as motivacdes do crime e
tentando conhecer e descrever o perfil do criminoso, sem assumir
nada em principio, e sem saltar para conclusdes precipitadas.

A mesma narrativa cautelosa foi adotada no Brasil, descre-
vendo Paddock como um “sujeito pacato” com motiva¢des pouco
claras para o atentado:

O massacre em Las Vegas na madrugada desta
segunda-feira deixou ao menos 58 mortos e 515
feridos, informou o xerife Joe Lombardo. No
maior ataque armado na Histéria dos EUA, o
atirador Stephen Paddock, de 64 anos, disparou
contra o festival de musica country do quarto que
estava hospedado no hotel Mandalay, antes de se
suicidar. Paddock nao tinha passagens anteriores
pela policia e ainda nao esta clara a motivagao do
crime (MAIOR ataque a tiros da histéria dos EUA
mata 59 e deixa mais de 500 feridos em Las Vegas
(PORTAL G1,2017) .

Stephen Paddock era um pacato contador publico
aposentado, de 64 anos, considerado um cara
normal, sem histérico de violéncia, que viviaem um
aprazivel campo de golfe na cidade de Mesquite,
Nevada - até matar pelo menos 59 pessoas em Las
Vegas (O Estado de S. Paulo, 2017, p. A12).

Enquanto o numero de mortos e feridos do
maior ataque a tiros dos EUA subia para 59 e 527,
respectivamente, cerca de 200 curiosos observavam
ao longe a cena do massacre, na tarde de segunda
(2), contidos por um cordao policial instalado em
plena Strip, famosa avenida se cassinos e hotéis em
Las Vegas. Todos os olhares e cAmeras miravam a
pequena janela estilhacada no 32° andar do imenso
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paredao dourado do cassino e hotel cinco estrelas
Mandalay Bay, quebrada pelo atirador Stephen
Paddock, 64, para efetuar os disparos (Folha de S.
Paulo, 2017, p. A15).

Jamais se fala em “terrorismo cristao’

Os exemplos poderiam ser monotonamente multiplicados,
com a citacdo de centenas de casos de massacres perpetrados por
jovens em escolas do ensino secundario e universidades dos Esta-
dos Unidos, apenas para reafirmar a existéncia de um padrado de
cobertura. Mesmo no caso extremo do ataque violento e armado
ao prédio do Congresso Nacional (Capitélio) e ao conjunto das insti-
tuicOes democraticas americanas, em 6 de janeiro de 2021, enquanto
a maior parte dos meios de comunica¢do denunciaram e condena-
ram o ‘radicalismo’, o “extremismo’, o “terrorismo doméstico” e o
“trumpismo’, foi notéria a total auséncia de referéncias, nas man-
chetes e chamadas, ao carater fundamentalista religioso cristdo das
manifestagées. Nunca foi usada, por exemplo, a expressao “terroris-
mo cristdo’. Vamos imaginar, por um momento, que 0s grupos que
cercaram o Capitélio portassem imagens e simbolos do Isla. Como
seriam as manchetes?

|?igura 1: Invasores do
Capitélio portam faixas
e cartazes em nome de
Jesus.Fonte: Brett Davis,
Flickr Page, Creative
Commons License. J
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’_Figura 2: “Jesus é meu Salvador,
Trump é o meu presidente”.
Fonte: autor desconhecido J

A resisténcia ou a recusa de aplicar o rétulo de “terrorismo”
aos praticantes de atentados nos Estados Unidos atinge niveis fran-
camente aberrantes. Recorde-se o assassinato de oito mulheres, em
16 de marco de 2021, na Gedrgia (Estados Unidos), seis das quais
eram de origem asiatica. A policia ndo quis caracterizar a acdo como
racialmente motivada, como crime de édio e muito menos como ter-
rorismo domeéstico, apesar de seu autor, Robert Aaron Long, de 21
anos, ter postado fotos com camisetas contendo uma ilustracao que
caracterizava o virus da covid-19 como “importado na China’. Em
sua declaragdo a imprensa, o porta-voz da policia local Jay Baker
afirmou que o assassino estava tendo “um dia ruim” (sic).

O crime ndo foi um acontecimento isolado. Ao contrario,
nas semanas e nos meses anteriores houve milhares de incidentes
semelhantes em varias regiées do pais, incluindo Nova York, onde
ha forte presenca de chineses e descendentes, todos estimulados
pela retérica do 6dio desenvolvida pelo entdo presidente Donald
Trump, que caracterizava o virus responsavel pela pandemia como
“virus chinés’”.

Um centro criado especialmente para registrar
incidentes de édio, violéncia, assédio, discriminac¢do
e intimidacao infantil contra essas pessoas, o Stop
AAPI Hate recebeu 3.795 relatos desde sua criagao,
em 19 de marco de 2020, até o dia 28 de fevereiro
deste ano. Desse total, 503 aconteceram apenas em
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2021. Isso, porém, representa apenas uma fracao do
numero real de casos, ja que a grande maioria das
vitimas ndoreporta as situagdes a que € submetida,
segundo seus criadores, membros do Conselho de
Planejamento e Politica do Pacifico Asiatico, dos
Chineses para Acdo Afirmativa e do Departamento
de Estudos Asiatico-Americanos da Universidade
Estadual de S3o Francisco. (Portal Gi, 2021).

Apesar de todas as evidéncias, foram necessarias declara-
¢oes de varios parlamentares e lideres de comunidade de origem
asiatica, incluindo uma declaracdo da vice-presidente dos Estados
Unidos Kamala Harris (descendente de asiaticos, por parte de mae)
para reorientar o rumo das investigagées.

A predisposicao a criminalizar o Isld ndo esta presente ape-
nas nas coberturas feitas pela midia estadunidense, mas é também
o procedimento padrdao na Europa. Tornou-se mundialmente co-
nhecido, em 16 de outubro de 2020, o caso do professor de ensino
médio da escola publica de Bois dAulne, em Conflans-Sainte-Hono-
rine, nos arredores de Paris, Samuel Paty, supostamente decapitado
por um extremista islamico. Paty havia proposto um debate sobre o
exercicio da liberdade de expressiao, levando a sala de aula cartuns
satiricos envolvendo o profeta Mohamed, publicados pelo semana-
rio satirico Charlie Hebdo, alvo de um atentado, em 2015, que matou
12 pessoas. O suspeito pelo assassinato de Paty foi um jovem mu-
culmano de ascendéncia tchetchena, de 18 anos, morto a tiro pela
policia no préprio dia.

O presidente Emmanuel Macron imediatamente caracteri-
zou o ato como “caracteristico ataque terrorista islamico”. Sobre o
professor, afirmou Macron, em discurso reproduzido pelos maio-
res veiculos de comunicac¢do, em todo o mundo, “foi morto hoje
porque ensinou, porque explicou aos seus alunos liberdade de ex-
pressao, liberdade de acreditar e liberdade de ndo acreditar”. A po-
licia francesa iniciou uma vasta operacao de ‘caca” e deportacdes
sumarias de pessoas “suspeitas de ligacées com o terrorismo isla-
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mico”. O assassinato e as operac¢des subsequentes tiveram grande
repercussao mundial, sem que nenhum veiculo de grande tiragem
colocasse em questdo o carater supostamente terrorista islamico
da decapitacdo. Ninguém falou de “gesto insano” de alguém que
‘entrou em surto” ou que tinha a “mente perturbada’. Foi terroris-
mo islamico e ponto final.

Em 18 de outubro de 2020 — apenas dois dias apés a decapita-
¢ao do professor —, um grupo de cinco mulheres, cidadas francesas,
usando o hijab, passeavam com seus filhos no Campo de Marte, per-
to da Torre Eiffel, quando foram atacadas e esfaqueadas por outras
duas mulheres “de aparéncia europeia’, aos gritos de “arabes sujas”
e “aqui ndo é lugar de vocés”. Duas das vitimas foram hospitaliza-
das em estado grave. O ocorrido ndo teve qualquer repercussao na
midia. Ninguém falou em terrorismo, muito menos em “terrorismo
cristdo”. As autoras do ataque foram acusadas de “violéncia
agrava-da pelo uso de arma, embriaguez e comentarios racistas”.!

Em 24 de outubro de 2020, quando ainda se falava da decapi-
tacdo em Paris, houve um novo atentado terrorista, desta vez pra-
ticado em Cabul, capital do Afeganistdao. Uma explosio provocada
por um “homem-bomba” deixou pelo menos 18 mortos e 57 feridos,
incluindo criangas. De acordo com as autoridades locais, a explo-
sdo ocorreu no entorno de um centro educacional no bairro xiita de
Dasht-e-Barchi. Novamente, o atentado praticamente nao foi noti-
ciado. Nao mereceu qualquer repercussio, exceto por poucas no-
tas ou alguns segundos nos telejornais, talvez por ter sido realizado
em Cabul, talvez pelo fato de as vitimas serem islamicas, talvez por
uma combinacao desses fatores.

Assim como no caso dos Estados Unidos, os exemplos pode-
riam ser multiplicados por paginas e paginas, apenas para constatar
o mesmo padrao e, por extensio, na midia brasileira, que raramente

1 Segue o depoimento de uma das vitimas. Disponivel em: https://wwwyoutube.com/wat-
ch?v=_ns50iYiGG5c, Acesso: 22 mai. 2021
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desenvolve uma cobertura auténoma e diferenciada da praticada
pelas agéncias internacionais (Reuters, AFP, EFE, AP e outras) e pe-
las emissoras internacionais (em particular, a rede CNN). De fato, o
investimento dos veiculos nacionais em contratagao de correspon-
dentes e o espaco dedicado a cobertura de noticias internacionais
sdo cada vez menores. A imprensa nacional, na maioria dos casos,
contenta-se com reproduzir aquilo que é noticiado pelos grandes
veiculos internacionais.

A relacdo de equivaléncia entre “Isla’, “arabe” e “terror” ndo
se aplica exclusivamente aos programas noticiosos e as paginas
dos jornais. Estende-se também a esfera do entretenimento, em
especial no cinema made in Hollywood. O documentario Reel bad
arabs — how Hollywood villifies a people, produzido e apresentado
pelo professor Jack Shaheen, da Universidade de Illinois, expde,
de maneira detalhada, como o cinema de Hollywood mostra os
arabes de forma distorcida e preconceituosa. Uma longa lista de
filmes — das fantasias da Disney aos filmes de acdo contempora-
neos que tém o terrorismo como tema —, apresenta os arabes como
“magicos”, habitantes de um mundo exdético, bandidos, violentos,
lascivos, corruptos, perdularios ou, claro, como terroristas arma-
dos e prestes a explodir pessoas e lugares. Em contrapartida, suas
mulheres sdo submissas, perversas, infantilizadas, encarnacdes
do mal2.

De Urbano I a Hegel, a Europa se opde ao Isla

Alimenta-se, com isso, uma perigosa narrativa islamofébica
(ou arabofébica) — aqui definida como sentimento de 6dio, aversao,
temor ou mesmo percep¢ao negativa com relacdo ao Isla como sis-
tema religioso e a cultura islamica num sentido geral, e mais parti-

2 Documentério disponivel em <https://wwwyoutube.com/watch?v=Ko_NsBcalPY>.
Acesso: 22 mai. 2021

Midia islamofébica despreza as vidas e os direitos de quase 2 bilhées de seres humanos | 124



cularmente ao mundo arabe. Nao por acaso, o debate académico e
cientifico sobre a existéncia da islamofobia ganha impulso no mes-
mo momento em que se instalou a CNN, a primeira rede mundial
de televisdo com capacidade para transmitir noticias para todo o
mundo em tempo real, ao vivo e em cores. Sua primeira transmissao
nessas condicdes ocorreu durante a 12 Guerra do Golfo (janeiro-fe-
vereiro de 1991). Voltaremos a isso mais tarde.

O termo islamofobia aparece escrito pela primeira vez na
Franca, na década de 1920 (para se referir a disputas e diferencas
dentro do Isld) e reaparece na década de 1970 (agora como repu-
dio aos mucgulmanos e ao islamismo). Em 1992, a Runnymed Trust
- instituicdo que visa promover a diversidade cultural e étnica no
Reino Unido - criou a Comissao para os Muculmanos Britanicos e
Islamofobia. Em 1997, essa comissdo chegou a uma defini¢do que foi
amplamente aceita: a islamofobia se refere ao pavor ou 6dio do Isl3,
portanto, gera medo e antipatia sobre todos os mugulmanos, inclu-
sive os muculmanos arabes.

E uma narrativa que estabelece uma suposta oposicdo da
‘civilizacao islamica” a “civilizacao crista ocidental’, colocando sob
suspeita uma comunidade mundial integrada por quase 2 bilhdes
de seres humanos. Além dos ébvios perigos de natureza bélica que
essa narrativa engendra, ela também “apaga” a presenca do ser hu-
mano islamico e/ou arabe nos processos culturais dos quais fizeram
parte e para os quais contribuiram, como bem descrito, entre ou-
tros, pelo professor palestino estadunidense Edward Said nos seus
estudos sobre o orientalismo.

Embora a adog¢do do conceito, em 1997, tenha contribuido
para dar visibilidade a questdo, ao mesmo tempo cria uma sensagao
equivocada de que se trata de um fenémeno relativamente recente,
quando, de fato, percorre toda a histéria europeia. Vale destacar que
a propria construcdo da identidade europeia se deu como afirma-
¢do da “cristandade” em oposicdo ao Isl3, ganhando forma militar
a partir da primeira Cruzada, convocada pelo papa Urbano II, em
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1095, com o objetivo de auxiliar “libertar Jerusalém e a Terra Santa”
do jugo mugulmano.

O conjunto das oito Cruzadas, realizadas entre 1096 e 1270,
embora ndo atingisse o seu objetivo de “libertar” Jerusalém, foi res-
ponsavel por profundas transformag¢des no mundo feudal, entre
as quais sedimentar as bases para a construcao de uma identidade
continental, que transcendia os feudos e os reinos e que se ancorava
amplamente na doutrina catdlica e na estrutura organica da Igreja.

Coube ao filésofo alemdo Georg Hegel sintetizar esse pro-
cesso, com a famosa frase: “A histéria universal vai do Leste para
o Oeste, pois a Europa é o fim da histéria universal e a Asia é o seu
comeco.” Segundo Hegel, o principio da liberdade universal anun-
ciada pelo cristianismo é realizado pela construcao das instituicdes
politicas e sociais do mundo ocidental, num processo que percorre
trés fases distintas e claramente marcadas: o declinio de Roma e as
invasdes barbaras, a ascensao do Isla e as conquistas arabes, e 0 im-
pério de Carlos Magno; o despontar da Idade Média, do feudalismo,
das Cruzadas, da ascensao do absolutismo e do Renascimento; do
“periodo moderno”’, com a Reforma de Lutero (principalmente), do
nascimento do Estado moderno, do Iluminismo em 1789. O Isla apa-
rece, nessa trajetéria, como uma espécie de “acidente de percurso’.

Desde sua chegada a Peninsula Ibérica (século VIII), a insti-
tuicdo da Andaluzia e, finalmente, a derrota islamica, em 1492, os
muculmanos eram designados pejorativamente como “mouros’,
termo criado pelos romanos para designar os povos barbaros de
pele escura oriundos da Mauritania, ou sarracenos, némades que
habitavam os desertos da Siria e da Arabia. A designacao, durante
a Idade Média, foi estendida aos oriundos do Norte da Africa, prati-
cantes do Isla, nomeadamente Marrocos, Argélia, Mauritania e Saa-
ra Ocidental, invasores da regido da Peninsula Ibérica, Sicilia, Malta
e parte de Franca. ApGs a Reconquista (1492), o decreto de conversao
dos reis catélicos Fernando de Aragao e Isabel de Castela (1502) eo da
expulsdo (1609), mouro virou sinénimo de herege, inferior, inimigo.

Midia islamofébica despreza as vidas e os direitos de quase 2 bilhGes de seres humanos

| 126



Na peca “Otelo, o mouro de Veneza’, de William Shakespeare,
encenada pela primeira vez em 1603, 0 invejoso e rancoroso Iago, do-
tado de grande capacidade de manipular os medos e os sentimen-
tos das pessoas, alimenta a inseguranca do bravo e valente general
Otelo, o Ginico oficial negro do exército de Veneza. Otelo casa-se com
a bela e nobre Desdémona, musa da corte de Veneza, e Iago vé ai
a oportunidade de infernizar a vida do general, alimentando o seu
ciime, a desconfianca em relagdo a sua mulher, radicada no enten-
dimento de que, por ser mouro, ndo seria merecedor de seu amor. As
tramas arquitetadas por Iago funcionam. Enlouquecido de ciimes,
e convencido de que era traido, Otelo assassina Desdémona, apenas
para descobrir, tarde demais, que tudo ndo passava de uma trama
sordida de Iago. Desesperado de dor e culpa, comete suicidio.

A peca é importante, no contexto deste texto, por revelar o
sentimento de superioridade da sociedade branca europeia em re-
lacdo aos “mouros”. E o sentimento eurocéntrico analisado pelo pro-
fessor palestino-americano Edward Said em varias de suas obras,
incluindo Orientalismo e Imperialismo e cultura. A superioridade
do colonizador europeu, que teve um momento de culminancia
com a Reconquista da Andaluzia, em 1492, foi, a0 mesmo tempo, um
reflexo de uma situacdo mundial em que as navegacdes e as “des-
cobertas” enriqueciam os patrocinadores das empreitadas navais,
e servia para justificar e legitimar sua dominacdo e as praticas do
escravismo e exterminio dos povos colonizados.

A histéria de Robinson Crusoé, de Daniel Defoe (1719), escreve
Said, é o préprio modelo do europeu que conquista uma ilha exética
e a torna “produtiva”. Unico sobrevivente de um naufragio no Cari-
be, Crusoé chega a salvo numa ilha deserta. L4, domina a natureza
selvagem - incluindo, no caso, o indio Sexta-Feira, o qual encontra
e escraviza, ensinando-lhe os beneficios da civilizacdo. A histéria,
observa Said, funciona como metafora da empreitada colonial.

Nos séculos XVIII e XIX, o eurocentrismo influenciou a pro-
dugdo cultural e os romances, fazendo com que a soberania euro-
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peia se estendesse a maneira de pensar e a imagina¢do dos domina-
dores e dominados. Dizia o poeta inglés William Blake (1757 — 1827),
num bastante conhecido e citado conselho a Napoledo Bonaparte,
que a producao cultural e cientifica sdo fundamentais para prepa-
rar o terreno e legitimar a dominacdo imperial: “As fundacdes de
todo império sdo arte e ciéncia. Destrua qualquer uma das duas e
o império sucumbira. O império segue a arte e a ciéncia e ndo vice-
-versa, como os ingleses supdem’. (BLAKE, 1798).

Ninguém melhor do que o poeta e escritor Rudyard Kipling
(Bombaim, India britanica, dezembro de 1865 — Londres, 1936) pode-
ria explicitar esse sentimento, com o seu famoso poema “O fardo do
homem branco™

Assumi o Fardo do Homem Branco,

Enviai os melhores dos vossos filhos,
Condenai vossos filhos ao exilio,

Para que sejam os servidores de seus cativos,
Para que velem, pesadamente ajaezados,

Os povos sublevados e selvagens,

Povos recém-dominados, inquietos,

Meio demédnios, meio infantis.

Assumi o Fardo do Homem Branco,

Tudo o que fizerdes ou deixardes

Servira a esses povos silenciosos e consumidos,
Para pesar vossas mercadorias e vos mesmos.

“Racismo epistémico” alimenta o 6dio ao Outro

Nao se trata aqui, obviamente, de mapear com detalhes os
efeitos da colonizacdo no imaginario dos povos colonizadores e co-
lonizados - tarefa, alias, ja desenvolvida pelo préprio Said e muitos
outros atores, e uma das grandes questdes abertas para os historia-
dores e os criticos da cultura no mundo contemporaneo —, mas cabe
assinalar que os sentimentos islamofébicos fazem parte dessa his-
toria e dessa tradicdo. Uma tradicdo que se inscreve com forca na
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prépria producao cientifica do mundo europeu ocidental, sobre a
forma de um “racismo epistémico’, observa Ramén Grosfoguel, pro-
fessor associado de Estudos Etnicos na Universidade da California,
Berkeley, e principal pesquisador associado da Casa das Ciéncias do
Homem (la Maison des Sciences de | Homme) de Paris. Grosfoguel
encontra uma intima e inextrincavel relacao entre a légica carte-
siana que consagrou o racionalismo como elemento fundador da
modernidade e a concepcao de mundo que embalou e justificou a
empreitada colonial. A Reconquista de Granada teria sido um dos
pilares desse processo:

No entanto, ainda ha um elo perdido entre o
‘conquisto, logo existo” e 0 “penso, logo existo”. Nao
ha condicao inerente e necessaria para derivar do
‘conquisto, logo existo” o “universalismo idélatra”
(a visdo dos olhos de Deus), nem o “racismo/
sexismo epistémico” (a inferioridade de todos
os conhecimentos vindos dos seres humanos
classificados como ndo ocidentais, ndo masculinos
ou ndo heterossexuais) do “penso, logo existo”.
O que conecta o ‘conquisto, logo existo” (Ego
conquiro) com o idolatrico “penso, logo existo” (Ego
cogito) é o racismo/sexismo epistémico produzido
pelo “extermino, logo existo” (Ego extermino).

E a légica conjunta do genocidio/epistemicidio
que serve de mediacdo entre o ‘conquisto’
e 0 racismo/sexismo epistémico do “penso’
como novo fundamento do conhecimento do
mundo moderno e colonial. O Ego extermino
é a condicdo socio-histérica estrutural que faz
possivel a conexdo entre o Ego conquiro e o Ego
cogito. Em seguida, se sustentara que os quatro
genocidios/epistemicidios do longo século XVI
sdo as condicbes da possibilidade sécio-histérica
para a transformacdo do ‘conquisto, logo existo’
no racismo/sexismo epistémico do “penso, logo
existo’. Esses quatro genocidios/epistemicidios ao
longo do século XVI sdo: 1. contra os mugulmanos
e judeus na conquista de Al-Andalus em nome da
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“pureza do sangue’; 2. contra os povos indigenas
do continente americano, primeiro, e, depois,
contra os aborigenes na Asia; 3. contra africanos
aprisionados em seu territério e, posteriormente,
escravizados no continente americano; e 4. contra
as mulheres que praticavam e transmitiam o
conhecimento indo-europeu na Europa, que foram
queimadas vivas sob a acusacao de serem bruxas.
(Grosfoguel, 2016).

A percepcado de que a ‘europeidade” e “cristandade” cami-
nham juntas sdo partes indissociaveis do mesmo processo his-
téorico que foi mantido intocado, sem criticas por parte da Igreja
Catolica até, pelo menos, a chegada do argentino Jorge Mario Ber-
goglio ao Vaticano, em marco de 2013, quando foi eleito como papa
Francisco. Seu antecessor, Bento XVI, foi protagonista de um es-
candalo diplomatico e religioso, em setembro de 2006, por ter feito
referéncias hostis ao mundo islamico. Bento XVI sempre se op0s,
por exemplo, a entrada da Turquia na Unido Europeia (embora faca
parte da Otan, desde 1952), por ser pais de maioria islamica e por ter
sido sede, durante séculos, do Império Otomano, quando, segundo
ele, a Europa é crista.

Em 2006, durante uma palestra proferida numa universidade
alem3, o papa cita um didlogo entre um erudito muculmano persa
e o imperador bizantino Manuel II Paledlogo (1350-1425), no qual o
imperador condena o Isla como uma “religido da espada’. Foi o sufi-
ciente para provocar uma reacido imediata de varios paises islami-
cos incluindo Turquia, Paquistdo, Marrocos e varios outros. Numa
tentativa de superar o mal-estar, Bento XVI visitou a Turquia, em
novembro de 2006, quando se declarou favoravel a entrada do pais
na UE. Mas, em 2009, o entao embaixador estadunidense no Vatica-
no informava ao presidente Barack Obama que Bento XVI prefe-
ria que, ao invés da adesdo, a UE oferecesse a Ancara uma “parce-
ria especial” - solucdo do agrado também de Berlim e Paris, e que
o governo turco rejeitava. O papa Francisco fez alguns acenos no
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sentido de abrir o dialogo e de se aproximar do mundo islamico,
incluindo uma histérica visita feita a Najaf, cidade santa da comu-
nidade xiita, no Iraque, em marco de 2021, onde se encontrou com
o aiatola Al Sistani.

O racismo epistémico fornece uma chave para compreen-
der como se processam as narrativas islamofébicas no contexto
dos meios de comunicacdao de massa no mundo contemporaneo.
Explica, por exemplo, o processo de apagamento da humanidade
dos povos arabes e islamicos agredidos e atacados pelas poténcias
imperialistas, sempre sob a justificativa de levar a democracia e os
valores ocidentais a paises “atrasados” e governados por regimes
“ditatoriais” e “desumanos’.

Golfo, 1991: a “mae” de todas as coberturas

Um exemplo claro e explicito desse tipo de cobertura — de
fato, a operacao midiatica que forneceu a matriz para as coberturas
subsequentes de guerras e conflitos — ocorreu durante a Primeira
Guerra do Golfo (janeiro de 1991), denominada Operac¢ao Tempesta-
de no Deserto, quando o entdo presidente George Bush (pai) liderou
uma coalizio internacional formada por 31 paises para atacar o Ira-
que de Saddam Hussein.

A Primeira Guerra do Golfo serviu como um divisor de aguas
na histéria dos meios de comunicagdo de massa. Pela primeira vez,
uma guerra era transmitida ao vivo, em tempo real, por uma rede
que tinha alcance planetario (a Cable News Network, CNN), gracas
a um satélite retransmissor estrategicamente colocado em érbita
polar estacionaria. Também foi a primeira vez que se utilizou, em
larga escala, a técnica de transmissao de imagens digitalizadas (isto
é, criadas por um processo de simulacao). E — outro fato inédito — a
grande personagem da guerra, ao contrario daquilo que, apenas em
certa medida, havia caracterizado a cobertura da Guerra do Vietn3,
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nos anos 60, nao foi o homem, os horrores, os 6dios e as esperancas
provocados pela destruicao, mas a tecnologia, as armas “inteligen-
tes”, as operagdes ‘cirurgicas’.

O salto tecnolégico, do qual a CNN é simbolo e instrumento,
permitiu que a Guerra do Golfo fosse apresentada como uma es-
pécie de telenovela sinistra que prometia renovadas emocdes no
proximo capitulo. A cobertura ao vivo da Primeira Guerra do Golfo
consagrou, definitivamente, a “espetacularizacao” da noticia. E exa-
tamente por ser um espetaculo, a transmissao das imagens teve que
obedecer as mesmas regras que se aplicam a um show. A Guerra do
Golfo mudou arelacdo da televisdo com a noticia, de um lado, e com
o publico, de outro. Ela — a televisdo — tornou-se “a” noticia. A CNN
nao mostrou cadaveres, corpos despedacados por bombas, sangue.
Mostrou uma guerra “limpa’, “cirirgica’. A narrativa convenceu o
mundo, apesar de sua total implausibilidade. Os soldados estadu-
nidenses foram recebidos de volta, em Nova York, como os valentes
guerreiros de uma guerra sem mortos. Mas, hoje se sabe que, muito
ao contrario do que foi mostrado, morreram pelo menos 180 mil ci-
vis iraquianos (incluindo criangas, mulheres, idosos, ou seja, civis
qgue nao tinham envolvimento no conflito).

Alguns dados coligidos pela revista especializada em aero-
nautica Cavok ddo uma dimensio mais realista do que significou a
OTD: niimero de aeronaves de combate da coalizio: 2.250 (1.800 s6
dos Estados Unidos); toneladas de bombas lancadas: 85.500; quan-
tidade de bombas empregadas: 210.004, sendo que 39.336 eram de
fragmentacao; misseis de cruzeiro disparados: 297 Tomahawk + 35
CALCM,; custo da ofensiva: US$ 61 bilhées. “O saldo de mortos nun-
ca ficou claro: entre 85 mil e 250 mil soldados do Iraque, entre 40 mil
e 180 mil civis iraquianos, entre 4 mil e 7 mil kuwaitianos, e possivel-
mente 343 soldados aliados.” (Lamarca, 2017)

A Casa Branca nunca reconheceu as dimensdées do morticinio
e, quando o assunto vem a tona, as autoridades estadunidenses se
referem as mortes e a destruicdo como “danos colaterais”.
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Egura 4: Soldados estadunidenses sao recebidos como heréis da “guerra sem
mortos”,em Nova York. Crédito: Reuters CORBIS. Veja a imagem em: https://
www.gettyimages.co.nz/detail/news-photo/desert-storm-ticker-tape-parade-
-in-new-york-citys-canyon-of-news-photo/525527630?adppopup=true

|_Figura 5: Camelos no deserto: imagens desumanizadas e estetizadas da
guerra. Crédito: Steve McCurry/NationalGeographic. Veja a imagem em:
https://www.galeriadebabel.com.br/artists/40-steve-mccurry/works/610-
steve-mccurry-camels-and-oil-fields.-al-ahmadi-kuwait-1991/ J

|_Figura 6: A guerra mostrada como videogame. Crédito: Patrick De Noirmont/
Reuters. Veja a imagem em: https://www.defesaaereanaval.com.br/historia/i17-
de-janeiro-de-1991-comecava-a-operacao-desert-storm

Testemunho pessoal: tive a oportunidade de confrontar di-
retamente o jornalista estadunidense Peter Arnett, que se tornou
mundialmente conhecido como correspondente da rede CNN du-
rante a Guerra do Golfo. Arnett veio ao Brasil, em1996, para lan-
car o seu livro Ao vivo, do campo de batalha, e participou como
entrevistado do programa Roda Viva, da TV Cultura de Sao Paulo
(a época, dirigido por Her6doto Barbeiro). Como um dos entrevis-
tadores, indaguei se ele discutia ética em seu livro, ja que ele havia
sido 4ncora de uma mentira, de uma farsa mundial, a transmis-
sao da suposta ‘guerra sem mortes”. Ele reconheceu que houve
censura por parte do governo dos Estados Unidos a que a CNN
se submeteu, mas tentou justificar a pratica, pois, segundo ele, é
‘compreensivel” que em situacgdes de guerra os governos tentem
controlar a informacao. Respondi que tinha sido convidado para
entrevistar um jornalista, mas que, lamentavelmente, tinha dian-
te de mim um embaixador dos Estados Unidos. O clima da entre-
vista ndo ficou bom depois disso.

A credibilidade dedicada a cobertura da OTD coloca pelo menos
uma questdo fundamental: como foi possivel uma grande parcela da
humanidade acreditar que ndo houve um morticinio, em uma capital
de 4,8 milhdes de habitantes (Bagda), que, durante 40 dias e 40 noites
consecutivas, foi alvo de um total estimado de 88,5 mil toneladas de
bomba (equivalentes a 6 bombas como a que destruiu Hiroshima)?
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A resposta, obviamente, ndo é simples. Radica no “racismo
epistémico” que forja a cultura e o imaginario europeu ociden-
tal, a concepcao eurocéntrica de mundo, a percepcao segundo a
gual uma “superioridade” inerente a histéria e a cultura separa o
“mundo civilizado” dos outros povos considerados por Hegel ape-
nas vultos de uma escalada histérica rumo a realizacdo do Espiri-
to Absoluto. E o solo sobre o qual Samuel Huntigton construiu a
suposta e falaciosa “teoria” do “choque de civiliza¢ées” como um
motor da histéria contemporanea.

Em outros termos, foi facil aceitar a ideia de que “ninguém
morreu” na Primeira Guerra do Golfo, porque ja antes de seu inicio
nao havia ninguém por la. Habitavam a area apenas alguns barba-
ros de costumes exoticos e estranhos, adeptos a uma religido agres-
siva e sangrenta. Eles foram assassinados epistemologicamente,
antes mesmo de a guerra comecar.

Essencialmente, é a mesma operacdao mental, doutrinaria
e ideoldgica que justificou e legitimou o processo de exterminio e
escravizacdo dos povos originarios das Ameéricas - povos que, se-
gundo os colonizadores, ndo pronunciavam o “f”, o “1’ e o “r”, pois
ndo tinham nem fé, nem lei, nem rei — isto é, viviam em estado de
quase inocéncia selvagem, eram como folhas em branco onde qual-
guer coisa poderia ser escrita. Na melhor das hipéteses, eram como
criancas que tinham que ser catequizadas e, na pior, eram instru-
mentos vocais destinados a escraviddao. Com o desenvolvimento do
comércio escravo como coluna de sustentacao da exploragdo das
colénias, seriam posteriormente elaboradas teorias raciais para jus-
tificar o seu emprego.

Em 2003, novamente o Golfo seria alvo de um ataque brutal
dos Estados Unidos, que langaram suas tropas contra Bagda, agora
sob o pretexto de que Saddam Hussein estaria desenvolvendo um
arsenal de armas de destruicao em massa. A midia mundial “‘com-
prou” essa versido absolutamente fantasiosa e altamente improva-
vel, por razdes amplamente conhecidas (o Iraque foi colocado sob
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cerco e vigilancia continua desde 1991; os Estados Unidos sempre
foram os principais fornecedores de armas ao Iraque; nao havia ne-
nhuma evidéncia concreta de que Saddam Hussein teria adquirido
capacidade para produzir armas quimicas, exceto as fotos exibidas
como argumento pelo entdo secretario de Estado Colin Powell.

Mais uma vez, o horror se abateu sobre a populacao civil de
Bagda. Logo ficou claro para todos que se tratava de uma grande
mentira. Jamais foram encontradas tais armas de destruicao em
massa. Tarde demais. Bagda estava sob escombros, centenas de mi-
lhares de vidas foram eliminadas ou destrogcadas. A Casa Branca
jamais emitiu sequer um pedido de desculpas. Muito menos a im-
prensa mundial. Nao ha razao para isso, certo: “Eles” ndo chegam a
ser propriamente humanos.
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Consumo de contetido e producio de contetido
gamer no contexto pandémico

Content consumption and production of gamer content
in the context of the pandemic

Missila Loures CARDOZO

mlcardozo@pucsp.br

RESUMO

Este capitulo trata-se de uma pesquisa exploratéria sobre consumo
de contetido e producio de contetido gamer no contexto pandémi-
co. A questio central foi observar como o isolamento social impac-
tou no consumo de contetido gamer durante o inicio da pandemia e
quais oscila¢des ja podem ser observadas até o presente momento.
A principal constatacdo é de que houve um incremento no consu-
mo de contetdos sobre jogo durante os primeiros meses da pande-
mia e que, com o passar dos meses, houve uma acomodacio natural,
com o retorno gradual das atividades rotineiras.

Palavras-chave: pandemia; comunicacdo; games; YouTube;
producio de contetido.

ABSTRACT

This article is an exploratory research on Content consumption
and gamer content production in the context of the pandemic. The
central issue was to observe how social isolation impacted the con-
sumption of gamer content during the beginning of the pandemic
and what fluctuations can already be observed so far. The main fin-
ding is that there was an increase in the consumption of content
about games during the first months of the pandemic and that, over
the months, there was a natural accommodation, with the gradual
return to routine activities.

Keywords: pandemic; communication; games; YouTube;
content production.
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Introducao

C ompreender a realidade que nos cerca em tempos tao incertos
é essencial para nos prepararmos para suas consequéncias. A
industria do entretenimento esta amplamente afetada pela reali-
dade que esta emergindo com o confinamento decorrente da pan-
demia da covid-19. Porém, a industria dos games parece tomar um
caminho um pouco diferente neste panorama. Dados dos institutos
de pesquisa apontam a grande influéncia que o confinamento glo-
bal esta causando no setor dos games e as modificacées que advém
dessa situacao. A Comscore desenvolveu um estudo focado na rea-
lidade brasileira para investigar como a covid-19 estaria alterando
e promovendo mudancas na audiéncia, assim como no comporta-
mento do consumo em plataformas digitais.

Em consequéncia das medidas sanitarias adotadas, milhées
de pessoas pelo mundo se viram confinadas em suas residéncias,
tendo que adaptar suas rotinas de trabalho e lazer ao confinamento
e ao isolamento social. Ainda que tais medidas tenham variado de
pais para pais e, no Brasil, de estado para a estado, milhdes de pes-
soas estiveram ou estdo em algum grau de isolamento desde mea-
dos de marco de 2020. Com escolas, comércio e industrias fechados
ou parcialmente fechados, a populacéo teve que encontrar alterna-
tivas para quase tudo, desde formas remotas de trabalho e estudo,
até novas formas de lazer e compras.

Diferentemente de outros segmentos dentro da indus-
tria do entretenimento, o dos jogos teve menor impacto em sua
producdo, em comparacao com as industrias de filmes e séries
(Ginak, 2020). Muitos estudios ja trabalhavam descentralizados,
com profissionais produzindo em varias partes do mundo remo-
tamente. Dessa maneira, a producdao nao foi totalmente inter-
rompida, como no caso do cinema (num primeiro momento) e,
na retomada do setor sera, possivelmente, a que se reestruture
primeiro.

Consumo de contetido e producdo de contetido gamer no contexto pandémico

| 139



Para compreender melhor esse segmento, que é um dos mais
expoentes da industria do entretenimento, este capitulo ira apre-
sentar dados sobre o mercado gamer e suas projecoes, as alteracoes
que ja estdao sendo documentadas no setor e as oportunidades que
surgem, potencializadas pelo crescimento do setor.

Mercado gamer

Segundo dados de pesquisa da Newzoo (2020), Super Data Re-
search (SDR, 2020) e Pesquisa Game Brasil (PGB, 2020), o mercado
de jogos é o que mais cresce no entretenimento on-line. O merca-
do global de midia e entretenimento deve faturar US$ 2,6 trilhdes
até 2023, com um crescimento médio de 4,3% ao ano entre 2019 e
2023, segundo dados da pesquisa Global Entertainment and Media
Outlook 2019-2023, da consultoria PwC (2020). J& o mercado nacio-
nal deve saltar de US$ 36 bilhdes, em 2018, para US$ 47 bilhdes em
2023. Projecoes feitas pela Newzoo consideram que o faturamento
do segmento gamer pode movimentar globalmente US$ 196,0 bi-
lhdes até 2022, com uma taxa de crescimento de cerca de 9% ao ano,
atingindo mais de 2,5 bilhdes de jogadores pelo mundo.

O mercado de jogos digitais € um grande negécio em paises
como China, Estados Unidos e Japdo. A América Latina é regio-
nalmente o mercado de jogos que mais cresce hoje, com uma taxa
de crescimento na ordem de 10,4%. Apesar disso, ainda é o quarto
mercado global, ficando atras do mercado asiatico, norte-america-
no e europeu.

No Brasil, o faturamento do setor pode chegar a US$ 43,7 bi-
lhdes até 2021. Com 81,2 milhGes de jogadores e receita de US$ 1,6
bilhdo em 2019, a industria de games no Brasil tem consistentemen-
te crescido. Dados recentes do Global Games Market Report 2020
da consultoria apontam que o Brasil figura atualmente no 13° lugar
no ranking de paises que mais geraram receita no setor de games,
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sendo o maior na América Latina. De acordo com o Newzoo, o Bra-
sil é hoje o 3° maior publico de Esports do mundo, com cerca de 7,6
milhdes de espectadores mensais, ficando atras somente da China
e dos Estados Unidos.

Segundo dados da Pesquisa Game Brasil (PGB) 2020, 73,4% dos
brasileiros jogam games digitais, independentemente da platafor-
ma, sendo as mulheres a maioria entre os jogadores (53,8%), mui-
to em funcao dos jogos chamados casuais. Dentre os jogadores, a
maioria tem entre 25 e 34 anos de idade (34,7%), mas quem tem entre
35 e 54 anos de idade também ocupa uma grande parcela (24,7%).
Os jogadores mais jovens, entre 16 e 24 anos, cresceram nos ultimos
anos e foram de 19,9% para 34,6%. Os com mais de 54 anos somaram
6%. Seguindo a tendéncia de anos anteriores, o smartphone conti-
nua o mais popular para se jogar (86,7%), seguido de consoles (43%),
computadores (40,7%) e notebooks (38,2%). A pesquisa ainda aponta
que 33,5% dos jogadores se consideram hardcore, 66,5% jogadores
casuais, e que para 64,1% o jogo digital esta entre suas principais
formas de diversao hoje em dia, sendo que para 57,1% é a principal
forma de entretenimento.

Os jogadores on-line jogam, em média, 13 horas por semana -
mais do que as pessoas gastam lendo jornais, revistas ou assistindo
televisao. Para 64% dos jogadores no YouTube, jogar é um passatem-
PO e 58% consideram um momento de prazer e diversao, segundo
dados do Think with Google (2020).

Producao de contetido gamer

Uma vez que os jogos sdo importante fonte de renda e configu-
ram um importante mercado dentro da industria do entretenimen-
to, € esperado que isso também se reflita na producgao de conteudo.

Pode-se dizer que a producdo de contetido é a organizacao
de informac6es, em forma de narrativas escritas, audiovisuais e ou-
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tros, com o objetivo de abastecer com informac¢do um determinado
grupo. Durante muito tempo, por questées de escala e abrangén-
cia, essa producao de conteudo estava associada a prépria produ-
cao jornalistica, visto que a principal caracteristica do jornalismo
é entregar conteudo de relevancia a sua audiéncia. Nesse contex-
to, a producdo de conteudo esteve, por muito tempo, associada a
interesses econdémicos dentro da industria do entretenimento. A
escolha de quais produtos culturais iriam pautar a midia especia-
lizada passava por critérios mercadologicos e de interesse das pu-
blicacdes. Nao havia espaco (fisico) para tudo, entdo o critério era
mesmo mercantil. Com o advento da internet e da popularizagao
dos meios de producdo e divulgacio de informacao, cada vez mais o
publico passou a tomar para si a possibilidade de produzir conteu-
do de seu interesse, em maior escala e abrangéncia. Grupos de fas,
organizados ou nao, passaram a municiar a rede com blogs dos mais
variados assuntos, e isso também ocorreu posteriormente com as
plataformas de video.

Quando se olha mais detidamente para o mercado de games,
gue movimenta cifras impressionantes, ativar a paixdo de seus
usuarios é a férmula perfeita para a demanda da producao de con-
tetido nas redes, agora em larga escala. A midia especializada, ain-
da que abra espaco em suas publica¢des impressas ou mesmo nas
audiovisuais para atender as demandas de informacao do mercado
gamer, esbarra em questdes de espaco e tempo dentro dos grandes
veiculos, ainda que o publico gamer seja hoje significativo. Montar
um programa de TV para uma audiéncia tdo especifica ou manter
a circulacdo de uma revista impressa para um grupo de usuarios
mais afeito a contedo multimidia ndo é uma tarefa simples ou
mercadologicamente viavel. Por esse motivo, os blogs e hoje os ca-
nais do YouTube e Twitch atendem de maneira mais adequada aos
anseios dos fas e dos interessados pelos jogos.

Segundo dados de uma pesquisa feita pelo Pew Research
Center (Garattoni; Sazklarz, 2020) nos EUA, que avaliou cerca de 250
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mil canais, determinou-se que a duracao média dos videos no You-
Tube é de 13 a 14 minutos. Essa média nao ¢ aleatéria ou mera coin-
cidéncia. Os algoritmos da plataforma se alteram constantemen-
te e mudam as formas com que a monetizacdo dos canais é feita.
Atualmente, o algoritmo vem privilegiando o tempo em que o video
é assistido, isto é, a retencdo da atenc¢do na plataforma. Videos com
esse tempo médio proporcionam para os produtores de contetido
mais chances de monetizacado, pois aumentam a possibilidade de
anuncios serem inseridos e, consequentemente, da monetizacao
oriunda deles. O conceito de atenc¢do nos canais do YouTube é uma
guestao central. Esse € um dos motivos que levam os produtores de
contetido a usarem mais tempo com banalidades em seus videos,
para atingir o tempo necessario para que eles tenham mais chan-
ces de monetizar e performar melhor nessa monetizacao. Isso, por
outro lado, exige que a prolongacdo da atencdo da audiéncia seja
trabalhada para que o usuario ndo abandone o video antes do fim.
E nesse contexto que técnicas de narrativa entram em acéo, de ma-
neira a envolver o espectador de tal forma que ele, voluntaria ou in-
conscientemente, queira aguardar até o final para saber o desfecho
do que esta sendo apresentado. Por outro lado, dada a natureza de
controle que o usuario tem de avancar o video, ndo é a melhor me-
dida deixar tudo para o final. Dessa forma, o produtor de contetido
vai dividindo os pontos de atencao durante o video, de maneira que
o usudrio, para obter a informacao completa, precisa assistir ao pro-
duto completo e ndo somente ao final.

A denominada ‘economia da atenc¢do’, defendida pelo eco-
nomista americano Herbert Simon da Universidade de Chicago
(Garattoni; Szklarz, 2020), determina que “a informacdo consome
atencao’. E a atencdo é uma variavel muito volatil, que se perde com
muita facilidade assim como as formas de reté-la mudam rapida-
mente, conforme o individuo se acostuma e seus interesses mudam.
Segundo Simon, o excesso de estimulos acaba por dispersar a aten-
¢ao, ao invés de atrai-la.
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A participacgdo dos fas na producao de contetido gamer sem-
pre foi muito ativa. Além disso, trouxe ao segmento maior variedade
e qualidade de informacao. Nao que os veiculos especializados da
década de 1990 nio tivessem qualidade, mas tinham muitas amar-
ras, como a liberagdo das produtoras, ainda pouco acostumadas a
dividir suas producdes de forma colaborativa, e os espacos fisicos
das publicac¢des, que ndo eram nem vastos nem propicios para a di-
vulgacado de gameplays. Porém, deve-se a essas publicacbes a conso-
lidacdo de um caminho para os jogadores e a abertura de um espaco
para o que depois a internet possibilitaria em maior escala. Com-
partilhar experiéncia de jogo e a descoberta de itens escondidos é
hoje tdo comum quanto jogar o préprio jogo.

Devido ao aumento da variedade de oferta de produgdes
neste segmento, da facilidade de acesso e mesmo da prépria dispo-
nibilidade dos usuarios, surge uma nova modalidade de audiéncia,
aquela que assiste aos videos de gameplay sem a intencao de jogar
posteriormente. E apenas o prazer de acompanhar o jogo e a narra-
tiva gerada pelo influencer. O que pode parecer estranho, ou mesmo
descabido, encontra normalidade se compararmos o ato de assistir
a uma partida de um jogo digital com o de assistir a uma partida de
futebol ou de qualquer outro esporte. Nao é preciso ser jogador de
basquete para acompanhar uma partida ou mesmo ser um lutador
para acompanhar os eventos do UFC.

A producao de contetido gamer no YouTube encontrou seu
melhor caminho, visto que ver como se joga em video é infinita-
mente melhor do que apenas ler como se faz. Tal caminho agora
divide espaco com a plataforma Twitch. Ainda que no inicio ima-
gens ilustrassem as matérias de revistas e blogs, nada se compara
a assistir a como se faz algo no jogo. A grande e principal diferen-
¢a entre o inicio e a atual producao de contetido gamer € que hoje
ela estd, em sua maioria, nas maos de fas, que acabam muitas vezes
por se profissionalizar. E um movimento inverso que sai das maos
da imprensa especializada e vai para as maos do jogador comum.
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Nesse processo, ha o ganho em proximidade com os demais jogado-
res, que veem no produtor de conteudo um igual. Esses, apesar da
crescente profissionalizacdo, entendem que estdo falando com todo
tipo de jogador, desde os novatos aos hardcore, e contemplam essas
caracteristicas em suas producdes.

De modo geral, o que se pode afirmar sobre essas plata-
formas é a forma com que contetidos produzidos por amadores,
de maneira doméstica ou semiprofissional, e produzida por pro-
fissionais, de maneira despretensiosa ou com ares de superpro-
ducao, convivem de forma pacifica e integrada. Nao h4, nessas
plataformas, uma prioridade para evidenciar contetdos produ-
zidos de modo profissional ou mesmo institucional. Jenkins ja
observava este fenémeno:

No YouTube, torna-se cada vez mais dificil distinguir entre
videos produzidos por fias como um tributo divertido ao seu pro-
duto de midia preferido, como Harry Potter, os produzidos por
cidadados médios procurando moldar a pauta das campanhas, os
produzidos por organizacdes ativistas para promover um objetivo
politico especifico e os produzidos por pequenos grupos de comé-
dia tentando entrar na midia comercial. Tais distin¢fes talvez nao
sejam necessariamente produtivas, dadas as formas com que di-
versos intermediarios alternativos se apropriam de contetudos de
todos os tipos e os circulam por meio de blogs, féruns de discussao
e redes sociais, muitas vezes sem considerar as circunstancias de
sua origem (2009, p. 36).

O consumo de contetido gamer vem sendo mapeado por ins-
titutos de pesquisa, como a Newzoo. Em estudo recente intitulado
“The new breed of game enthusiasts” (Newzoo,2019), a empresa esta-
belece 8 personas de gamers, o que cria um panorama interessante.
Em linhas gerais, as personas sdo: Definitivo (13%), Completo Aficio-
nado (9%), Nuvem (19%), Convencional (4%), Aficionado por Hard-
ware (9%), Espectador de Games (13%), Espectador da Fila de Tras
(6%), Passatempo (27%). Os dois perfis que mais chamam a atencao
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no contexto desta abordagem sao os Espectadores, que juntos so-
mam 19% dos jogadores. Ambos os perfis consomem mais tempo
assistindo a conteudos de jogos, como gameplays e campeonatos,
do que efetivamente jogando. A persona Espectador de Games
tem idade média de 29 anos e é formada por 46% mulheres e 54%
homens. Ja o Espectador da Fila de Tras tem em média 31 anos e
é formado por 43% mulheres e 57% homens. Jogam ligeiramente
menos que a persona anterior, mas que consome mais contetudo.
Vale ressaltar um dado importante. O termo Espectador da Fila de
Tras, que em inglés é apresentado na pesquisa como “The backseat
viewer”, é um jargao pejorativo dentro do universo gamer, chama-
do de backseat gaming, uma vez que seus membros sao conheci-
dos na comunidade como sendo jogadores chatos, que gostam de
explicar o jogo, mas na verdade nem sempre jogam ou realmente
contribuem para o jogo. Este tipo de audiéncia é muito comum na
Twitch, e tais jogadores sdo frequentemente banidos das comuni-
dades por atrapalhar a experiéncia dos demais e mesmo atrapa-
lhar o jogador do canal.

Impactos da pandemia no mercado gamer

No final de 2019, o mundo foi alertado do surgimento de um
novo virus, com alto potencial de contaminacao, para o qual ainda
nao existiam nem tratamentos nem formas de imunizagao. O virus,
da familia dos coronavirus, foi batizado de SARS-CoV-2, cuja doenca
é a covid-19, devido a sua variante ter sido registrada no ano de 2019.
A OMS declara no final de janeiro de 2020 emergéncia internacional
e em mar¢o de 2020 a reclassifica como pandemia, uma vez que o0s
casos ja se espalhavam por mais de um continente de forma rapida.
Para tentar controlar a transmissao do virus, muitos paises adota-
ram, com endosso da OMS, o distanciamento social e mesmo o cha-
mado lockdown, com restri¢cdes severas de circulagdo. Fato é que ao
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final de 2020 o0 mundo contabilizava quase 2 milhdes de mortes e
mais de 86 milhdes de casos registrados.

Compreendendo que a pandemia havia impactado a indus-
tria do entretenimento, a Comscore (2020) iniciou um estudo fo-
cado na realidade brasileira, para investigar como a covid-19 podia
estar alterando e promovendo mudancas na audiéncia, assim como
no comportamento do consumo em plataformas digitais. Como um
todo, a pesquisa aponta crescimento no consumo de contetido nas
plataformas digitais, com aumento da visualizacido de paginas e do
tempo total de navegacao. Especificamente na categoria games foi
possivel detectar um aumento de 20% nas consultas a sites relacio-
nados a jogos e um incremento de 15% no tempo de navegacao.

De certa maneira, os jogos, assim como outros produtos de
entretenimento que podem ser consumidos dentro de casa, sdo
considerados itens de sobrevivéncia nesses tempos de isolamento
e de um futuro ainda incerto. Com mais jovens e adolescentes em
casa, que tém suas atividades de lazer drasticamente alteradas pelo
distanciamento social, os jogos acabam sendo um ponto de fuga e
alivio do estresse decorrente do isolamento.

Dados de mercado apontam esse aquecimento da industria
dos games. Segundo a Superdata (Ginak, 2020), o setor movimentou
s6 em mar¢o deste ano um montante de US$ 10 bilh&es, maior valor
mensal de todos os tempos, o que reflete o impacto do isolamento
social em grande parte do mundo. Dados da Nielsen Brasil (Veloso,
2020) apontam que no Brasil a tendéncia de crescimento se man-
tém, uma vez que a venda de jogos e periféricos cresceu 102,09% e a
de consoles 137,3%. Contudo, a Newzoo (Tecnologia IG, 2020) projeta
um faturamento na ordem de US$ 159,1 bilhdes neste ano para o se-
tor de games. O CEO da Level Up afirma:

Acredito que, nesse periodo de isolamento, teremos tanto no-

I Dados referentes a 31/12/2020. Disponivel em: https://news.google.com/covidig/ma-
prhl=pt-BR&mid=%2Fm%2F02j71&gl=BR&ceid=BR%3Apt-419
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vos jogadores quanto quem ja jogava permanecendo mais tempo
em seus titulos favoritos. Creio que todos os setores terdao algum
impacto, principalmente pensando no trabalho remoto que sera
fortemente impulsionado (Tecnologia IG, 2020).

O ano de 2020 prometia ser intenso com a perspectiva dos
lancamentos, mas o futuro, ainda duvidoso decorrente da pande-
mia, deixou o cenario incerto (Schreier, 2020). Ainda que a producgao
de titulos se mantenha em algum ritmo, escritérios e fabricas estdo
fechados neste momento, o que causa impacto nas produgoes, e 0s
profissionais em home office dividem seu tempo entre trabalho e
familia, o que vem sendo relatado como uma situagdo complexa. Na
visdo de Yes Guillemot, da Ubisoft:

Mudamos parte de nosso trabalho de garantia de qualidade e
testes da India para a China, enquanto nosso esttidio em Pune esta-
va passando a trabalhar em casa, disse Yves Guillemot, presidente
executivo da francesa. Também aprendemos muito com nossos es-
tudios na China, que tiveram que lidar com isso primeiro e compar-
tilharam suas experiéncias conosco (Schreier, 2020).

O grande impacto ja sofrido na industria fica por conta dos
eventos cancelados ou adaptados. Ha um grande esforco por parte
dos desenvolvedores para descobrir como substituir a E3, conven-
¢cao que aconteceria em junho e que é responsavel pelo antncio da
maioria dos lancamentos do setor (Schreier, 2020). Eventos cance-
lados ou atrasados também sao obstaculos no caminho dos lanca-
mentos. Dowling havia planejado revelar Drake Hollow a imprensa
na GDC, evento anual que aconteceria em marco, em Sao Francisco,
que foi cancelado.

No Brasil, a CCXP teve sua versao totalmente on-line em de-
zembro de 2020, mesclando atividades pagas e gratuitas. O balanco
é de que o evento ndo deixou a data passar em branco, mas acabou
por frustrar os usuarios devido a lentidao, as falhas técnicas e de
transmissao (Camillo, 2020). Apesar de o evento ter ocorrido apenas
no final do ano, teve que se reinventar, como muitos outros, mas pa-

Consumo de contetido e producdo de contetido gamer no contexto pandémico

| 148



rece que nao tirou proveito dos aprendizados e do ja sabido gargalo
da rede. Ainda assim, a edicao brasileira reuniu cerca de 1,5 milhdes
de pessoas, de 113 paises (Terra, 2020). Vale ressaltar que nimeros
assim jamais seriam obtidos em versdes presenciais do evento.

Algumas iniciativas que vém chamando a atencao sao as in-
tegracdes das lives de musica dentro de grandes jogos. O modelo
nao é novidade dentro do segmento que ja vinha crescendo e viu na
pandemia uma oportunidade de ganhar mais forca. Em fevereiro
de 2019, a performance do DJ Marshmello foi acompanhada por 10,7
milhées de jogadores logados na plataforma do jogo Fortnite.

Ja em novembro de 2019 foi a vez do DJ Alok fazer sua estreia
em palcos virtuais na final do campeonato mundial de Free Fire, o
“Free Fire World Series 2019", realizado no Brasil pela primeira vez
(Pacete, 2020). Apés o evento in-game, o avatar do DJ passou a ficar
disponivel no jogo. Segundo o préprio DJ Alok:

Fazer uma transmissao para todos os jogadores de Free Fire
no mundo foi algo realmente novo. Utilizamos uma tecnologia que
sincroniza a musica com os lasers, fogos e realidade aumentada
para materializar um sentimento muito forte (Pacete, 2020).

Para Bernardo Mendes, game specialist na Cheil, os shows
virtuais dentro dos games criam uma faceta:

Se antes os games ja eram solidas redes sociais, de convivio,
lugar de fazer novas amizades e compartilhar experiéncias, agora
caminham para se tornarem grandes “Parques Tematicos’, onde a
experiéncia por sisé ja é recompensadora, mas compartilhando-a se
cria memorias afetivas ainda mais fortes. Tudo “covid-safe”, imune
as leis e intempéries do mundo fisico, acessivel a qualquer momen-
to e na maioria das vezes gratuito. A diferenca inicial entre o Travis
Scott e a Marilia Mendonca nao sdo somente as 13 milhdes contra os
3 milhées de pessoas assistindo simultaneamente ao show ao vivo,
mas eram 13 milhdes de pessoas vivendo e compartilhando aquela
experiéncia dentro do Fortnite (Pacete, 2020).

Agora, durante a pandemia, foi a vez do rapper Travis Scott
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fazer histéria. Sua apresentacgdo no dia 23 de abril no jogo Fortnite
reuniu mais de 14 milhdes de jogadores em tempo real, representan-
do novo recorde da plataforma.

A mais recente performance contou com o grupo de rap bra-
sileiro Haikaiss, da Som Livre, que em parceria com a inglesa Lock-
wood Publishing, transmitiu o show virtual no game Avakin Life.
O game tem mais de 8 milhdes de jogadores, sendo que 2,1 milhoes
estdo no Brasil e a apresentacao contabilizou mais de 2,5 milhdes de
visitas. Além disso, foram disponibilizados itens virtuais exclusivos,
como roupas, acessorios e ténis.

A propaganda dentro dos jogos, com o aparecimento de mar-
cas nos eventos on-line, vestindo avatares, packs exclusivos dentre
outras formas, é outra forma que vem crescendo e tomando seu es-
paco. Uma vez que os anunciantes buscam novos espacos de midia,
estar nos jogos, que sdo um mercado crescente e significante, é ou-
tra saida certa. As empresas do setor ja registram o crescimento das
chamadas compras in-game de itens dentro do jogo. Julio Vieitez da
Level Up revelou um incremento de 30% a 50% nas vendas de creé-
ditos e assinaturas da empresa, apenas no més de abril, além de um
crescimento de 20% de novos usuarios (Tecnologia IG, 2020).

Producao de contetido gamer na pandemia

E em meio a crise que o mundo passa que iniciativas surpreen-
dem mercado e consumidores de maneira positiva. Muitas publica-
doras de jogos on-line como Epic, Steam, Ubisoft, Playstation, Xbox
entre outras decidiram disponibilizar gratuitamente grandes titu-
los em suas plataformas durante a pandemia (Olhar Digital, 2020).
Ja foram oferecidos titulos como GTA V, Watch Dogs, Lara Croft,
Uncharted, Lego Ninjago, entre outros. Esse tipo de estratégia esta
em consonancia com o movimento de empresas que, em meio a
pandemia, estdo liberando acesso a entretenimento, uma vez que
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as pessoas devem ficar isoladas em casa. Por outro lado, tais inicia-
tivas acabam por divulgar as lojas de jogos e dar mais visibilidade a
seus portfdlios. Outra iniciativa que vem movimentando o merca-
do é a distribuicao de chaves de acesso a jogos, como o lancamento
Valorant, novo jogo de FPS da Riot Games (mesma desenvolvedora
do aclamado League of Legends) que foi feito exclusivamente em
lives na Twitch. Durante as lives do jogo no canal oficial da Riot Ga-
mes e de alguns streamers selecionados, sdo liberados os drops das
chaves (Reis, 2020). Essa era a Unica forma de obter acesso ao jogo
no momento inicial. Com isso, 0 game bateu o recorde de transmis-
sdo em um dia, com 34 milhdes de horas assistidas (Oficina da Net,
2020) e, na média, passou a ter mais de meio milhdo de espectadores
por dia, tornando-se a franquia mais popular da plataforma na oca-
sido (Wolfe, 2020).

Se forem acompanhados os dados da Twitch Tracker de abril
de 2018 a dezembro de 2020, é possivel ver que o volume de pessoas
jogando pela Twitch comeca a crescer mais acentuadamente a par-
tir de marco de 2020. Pode-se observar também que este volume
nao cai, mesmo passados 6 meses, atingindo seu pico em junho de
2020. No geral, segundo dados do Twitch Tracker, usuarios ja trans-
mitiram mais de 2 bilhdes de horas de jogo pela Twitch durante a
pandemia (Wolfe, 2020).

A producao de contetido gamer durante o periodo da pande-
mia se manteve forte e foi turbinada por uma audiéncia avida por
conteudo. Os lancamentos de titulos e principalmente dos consoles
da nova geracao aqueceram tal producdo. Tanto o lancamento do
Xbox Series S e X quanto do Playstation 5 aconteceram em novem-
bro de 2020. Diversos produtores de contetido pelo mundo fizeram
seus reviews em video, tanto dos consoles quanto de seus periféricos,
além dos comparativos entre as duas marcas. Apenas este fato ja se-
ria suficiente para o aumento de views nas plataformas de video. No
entanto, soma-se a isso a auséncia de eventos consistentes durante
o0 ano de 2020, que teriam municiado os usuarios com informacao.
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Outra rica fonte de possibilidades para os produtores de
conteudo surge da infinidade de eventos in-game de jogos mobile
e jogos on-line. Com alguns titulos aquecidos em novidades, os pro-
dutores de contetido tiveram vasta quantidade de informacao para
gerar conteudo para sua audiéncia. Isso se reflete diretamente nos
dados de consumo nas plataformas.

Consideracées finais

Todas essas iniciativas, surgidas em meio a uma situacao cri-
tica e nunca vivenciada pelas geracdes atuais, demonstram o poten-
cial da producao de contetido que o segmento dos games pode ter. A
pandemia ndo criou um novo cenario, mas evidenciou as potencia-
lidades do segmento. Ela trouxe a tona que a producéao de conteudo
gamer pode se dar tanto pelas desenvolvedoras, com a¢des dentro e
fora dos jogos, quanto pelos aficionados que, produzindo de forma
independente ou patrocinada, ampliam ainda mais a oferta de con-
tetido para uma crescente legido de jogadores.

Os limites dessa nova realidade de producao de contetido nao
estdo completamente claros. Por um lado, uma legido de fas produz
contetdo em grande escala e publica vorazmente nas plataformas
de distribuicao de video, tanto que o YouTube considera o segmento
gamer um dos trés mais importantes da plataforma. Por outro, os
novos habitos adquiridos em um periodo de excecado tendem a arre-
fecer com a volta das atividades normais e outras opcoes de lazer.
Mas certamente a industria permanecera herdando os frutos do
terreno e dos novos habitos conquistados, uma vez que os dados da
industria dos games ja vinha apontando consistente crescimento
nos ultimos anos.

A nova onda da producéo de conteido gamer parece nao ter
mais volta. Cabera a industria compreender seus movimentos e tirar
o melhor proveito deles. Voltar atras ndo parece mais uma opgao.
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O ano de 2020 foi marcado por este evento atipico. Com a lon-
ga duracdo (que ainda ndo terminou e sem prazo para que termine)
o mundo assistiu a situagdes muito diversas. Desde os primeiros
momentos, em que ainda nao se tinha no¢do da magnitude que a
pandemia poderia chegar, até o final do ano, com recordes de mortes
e infectados que voltaram a assombrar o mundo, pode-se ver varias
ondas diferentes, em tempos diferentes mundo afora. Isso provo-
cou atitudes diversas nas populacées. Como dito anteriormente, o
mundo passou 2020 em graus variados de isolamento e afastamen-
to social. As fontes de lazer e distracdo ainda estédo afetadas e a dita
normalidade ainda deve demorar a voltar. Com isso, formas de lazer
mais doméstico permanecem como uma alternativa mais segura.
Os jogos digitais sempre foram consumidos nestas bases. Entao, é
facil compreender como se tornaram uma saida légica nestes tem-
pos dificeis.
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EMPATIA, FALSA EQUIVALENCIA,
COMPLEXIDADE, CONTEXTUALIZACAO:
o que o jornalismo pode aprender com a arte

Empathy, false equivalence, complexity, contextualization:

what journalism can learn from art

Fabio CYPRIANO

cypriano@pucsp.br

RESUMO

Este texto busca perceber como projetos artisticos podem ajudar a
repensar praticas jornalisticas, criando estratégias que se contra-
pdem aos padrdes sensacionalistas da grande midia. Para tanto, é
analisada a obra da artista israelense Nurit Sharett, que participou
de varias mostras no Brasil, como a Bienal de Sao Paulo (2014). Fo-
tégrafa por formacdo, Sharett trabalha com a cimera de video esta-
tica, em sinal de respeito ao que é captado, evitando dramatizar as
cenas. A artista se apresenta em primeira pessoa, explicitando que
toda narrativa possui autoria, como no caso do video H2, utilizan-
do-se, assim, da empatia como método.

Palavras-chave: praticas documentais; videoarte; Nurit Sharett.

ABSTRACT

This text seeks to understand how artistic projects can help to re-
think journalistic practices, creating strategies that oppose the sen-
sationalist patterns of the mainstream media. To this end, the work
of Israeli artist Nurit Sharett, who participated in several exhibi-
tions in Brazil, such as the Bienal de Séo Paulo (2014), is analyzed. A
photographer by training, Sharett works with the static video cam-
era, in a show of respect for what is captured, avoiding dramatizing
the scenes. The artist presents herself in the first person, explaining
that every narrative has authorship, as in the case of the video Hz,

using empathy as a method.

Keywords: documentary practices; video art; Nurit Sharett.
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Nada mais dificil do que fazer sentir a realidade em sua banalidade.
(Bourdieu, 1997, p. 29)

m H2, video de 2010, a artista israelense Nurit Sharett retrata

a vida de um grupo de garotas em Hebron, cidade dividida em
dois setores: um governado pela autoridade palestina (H1) e outro
pelo governo israelense, que engloba tanto soldados como popula-
¢do judia, mas sobretudo de familias palestinas, uma vez que repre-
sentam 99,98% da populacao (H2).

Por alguns meses, a artista deu aulas de uso de cdmeras de
video para jovens palestinas residentes em H2, a partir de um pro-
grama de autodefesa, no qual o uso de registro em video é utilizado
como uma forma de documentar eventuais abusos. A partir desses
encontros, ela ganhou intimidade com as garotas, visitando a casa
de algumas delas, e registrando seu cotidiano, cerceado por regras
israelenses. Em H2, por exemplo, sé judeus podem andar de carro.

Fotégrafa de formacao, a artista costuma deixar sua cimera
de video também estatica em tripé, deixando o mundo se movi-
mentar a frente dela, ao contrario das cameras nervosas do jorna-
lismo convencional, que costumam perseguir seus entrevistados
ou tremer para causar mais impacto, dando a impressdo de um
“reality show".

Em uma das cenas de H2, ouve-se o som de aparatos de segu-
ranca quando palestinos atravessam a fronteira, mas nao vemos di-
retamente o constrangimento de quem precisa tirar cintos e sapa-
tos para passar pelos dispositivos de seguranca. A camera, de fato,
esta registrando apenas o0 momento seguinte de quem ultrapassa
a fronteira entre H1 e H2, quando as pessoas ja estdo caminhando
com os sapatos, as vezes ainda vestindo os cintos. Estariam saindo
de um banheiro? Isso é o que pode pensar alguém antes de entender
de onde saem as pessoas. Depreende-se que se trata da fronteira,
pelo conjunto de pessoas, pelo apito e pelo caminhar dos transeun-
tes, somente apds alguns segundos de um estranhamento inicial.
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A experiéncia de Sharett em Hebron é relatada em primei-
ra pessoa: ela mesma apresenta, como narradora, os jovens de uma
ONG que a convidaram para o workshop, exibe as familias das jo-
vens com quem trabalhou, em meio a cenas que contextualizam a
regido: ruas de terra, casas simples, espacos abandonados e lojas fe-
chadas, ja que o comércio s6 é autorizado em Hi.

Quanto mais o video avanca, mais se percebe seu envolvimen-
to com as jovens, até que sdo exibidas imagens de um saldo vazio
preparado para uma festa de casamento. L3, as mulheres estariam
sem seus Véus, os hijabs, no momento exclusivamente feminino da
comemoracao. Sharett, contudo, impedida de gravar a festa pelas
regras muculmanas, resolve entdo inverter a situacdo. Ja que ela
nao pode registrar a festa em respeito as tradi¢des da cultura local,
ela termina o video junto com uma das amigas-alunas, colocando,
ela mesma, o véu. Esse gesto causou espanto em suas amigas femi-
nistas israelenses, conforme ela contou em uma visita aos alunos
do curso em especializacdo em Critica e Curadoria da PUC-SP, em
2013, quando participou do 18° Festival Internacional de Arte Con-
temporanea Sesc_Videobrasil, onde apresentava outro trabalho, o
video The sun glows over the mountains.

I

2, de Nurit Sharett,
em vermelho.
Fonte: Still do videoJ
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Vejo em H2, exibido no 17° Festival Sesc_Videobrasil em 2011,
e em outros trabalhos de arte contemporanea que venho acom-
panhando, alguns procedimentos muito contrastantes frente as
praticas jornalisticas atuais e que, por isso, representam excelen-
tes exemplos a possivel renovacao necessarias na linguagem desse
campo em expansao, como € o caso do jornalismo.

No caso de H2, o primeiro deles é a recusa do sensacionalis-
mo. Sharett poderia mostrar como as medidas desproporcionais do
governo israelense sio intolerantes para o povo palestino de forma
dramatica: com depoimentos contundentes e cenas fortes e apelati-
vas. A artista se recusa a fazer isso, registrando apenas o cotidiano
com uma camera parada, deixando ao espectador a possibilidade
de perceber as nuances do que significa uma vida diaria cerceada.
Ela n3o faz de seu video um manifesto, mas ao mesmo tempo se
deixa levar por um sentimento de empatia, com seu apice no final,
quando se veste como uma mugc¢ulmana, colocando-se, assim, no lu-
gar do outro. Vemos nas imagens em movimento como é a vida dia-
ria dessas pessoas, mas percebemos também como ha limites neste
cotidiano, seja no constrangimento de atravessar equipamentos de
seguranca na rua, seja o racionamento de agua, seja no comeércio
proibido. Tudo de forma discreta.

Um dos dramas atuais do jornalismo é justamente a incapa-
cidade de buscar ouvir efetivamente o outro. E comum que editores
pautem seus reporteres direcionando-os para obter dos entrevista-
dos algum tipo de polémica ou fenémeno que parte de um pressu-
posto, mas ainda néo verificado de fato. Muitas vezes, na maioria
delas em minha experiéncia, nado se trata de uma conspiracao, mas
de pura falta de conhecimento, e da tendéncia do jornalista em ten-
tar encaixar o mundo em sua légica. Mas o pior é o que recentemen-
te passou a ser denominado ‘revitimiza¢do’, ou seja, forcar vitimas
gue passaram por extrema violéncia a reviverem seu trauma, como
guando relatam um caso de assédio.

Pierre Bourdieu faz um diagnéstico muito claro sobre esse
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procedimento ao definir o campo jornalistico e como ele se organi-
za por regras proprias, as “estruturas invisiveis”, grande parte delas
sobre direta influéncia da televisao, responsavel por buscar audién-
cia através do apelo popular. No texto de 1996, o socidélogo francés
nao teria como antecipar como a internet radicalizaria ainda mais
essa marca sensacionalista, que geraria a explosao dos especialis-
tas em nada, os influencers. Por outro lado, ele ja apontava como
os jornalistas escolhiam especialistas como fontes, ndo tanto pelo
seu conhecimento, mas por sua disposi¢ao em comentar qualquer
assunto a qualquer hora.

E, mais grave, Bourdieu indica como os proéprios jornalistas
consideram apenas aquilo que estio ao seu redor como o suficiente
para dar conta de entender o mundo, quando afirma que o essencial
da competéncia dos jornalistas consiste:

em um conhecimento do mundo politico basea-
do na intimidade dos contatos e das confidén-
cias (ou mesmo dos rumores e dos mexericos)
mais que na objetividade de uma observacado ou
de uma investigacao, eles tendem, com efeito, a
levar tudo para um terreno em que sdo peritos,
interessando-se mais pelo jogo e pelos jogadores
do que por aquilo que esta em jogo, mais pelas
guestdes de pura tatica politica que pela subs-
tancia dos debates (1997, p. 135).

E esse tipo de superficialidade e de incapacidade de com-
preensao do contexto que pode ser descrita também como arro-
gancia, que creio ser uma caracteristica muito frequente e atual no
jornalismo e a qual Sharett aponta possiveis maneiras de enfrenta-
mento. Nessa direcao, vale lembrar aqui como a narrativa da Ope-
racao Lava-jato foi comprada por praticamente todos os veiculos
de comunicagdo e seus repérteres, contribuindo para o enfraqueci-
mento da politica, que criou o contexto para a elei¢cao do pior presi-
dente do Brasil, em 2018.
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Falsa equivaléncia

O envolvimento de Sharett com os personagens de seus tra-
balhos é com efeito um elemento importante a se observar. Ela se
coloca no lugar do outro, mesmo que isso represente algo questio-
nado por feministas, como a obrigacao do uso do véu. Segundo ela,
isso foi feito, pois, “ja que eu ndo podia exibir como elas estavam na
festa, ou seja, iguais a qualquer mulher ocidental, achei que seria
correto, entdo, eu mesma me tornar uma delas”, conforme o depoi-
mento da artista aos alunos da PUC-SP.

Um dos principios do jornalismo, o de dar o mesmo espa-
¢o para todos os envolvidos em uma histéria, esta sendo revisto,
uma vez que essa objetividade muitas vezes representa uma “falsa
equivaléncia’. Esse termo comecou a ganhar corpo durante a cam-
panha a presidéncia nos Estados Unidos de Donald Trump* pois
para seguir o principio da objetividade, os jornais precisavam ar-
rumar um fato negativo para a outra candidata, Hillary Clinton, a
cada vez que apresentavam outro do candidato Trump. Com isso,
ao invés de haver um balanco, era necessario repetir fatos negati-
vos para Clinton, o que muitos especialistas consideram um dos
motivos de sua derrota.

Nesse sentido, concordo com o jornalista inglés James Ball,

que defende:

Noticias com objetividade sdao remanescentes de
uma era quando as pessoas acreditavam nas au-
toridades e tinham respeito por marcas — uma era
gue ainda pode existir durante um tempo. Mas tal-
vez exista um novo modelo, familiar aos leitores de
periédicos britanicos, baseado em ser claro sobre as
fontes, continuar buscando exatiddo e justica, mas
sendo honesto sobre as tendéncias dos repérteres e
mesmo da instituicdo (2017, p. 265, traducdo nossa)

1 Segundo depoimento do professor Carlos Eduardo Lins da Silva. Disponivel em: https://
jornal.usp.br/atualidades/cobertura-jornalistica-nao-deve-dar-espaco-para-nazismo-e-ra-
cismo/. Acesso em: 21 mai. 2021.
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Outro fenémeno que trouxe o termo “falsa equivaléncia” a
tona foi quando ocorreram os conflitos de grupos neonazistas em
Charlottesville (Virginia — EUA), em agosto de 2017, com a marcha
dos supremacistas, que levou a confrontos com manifestantes con-
trarios aos racistas e deixou trés mortos, uma mulher de 32 anos e
dois policiais, além de pelo menos 34 feridos e um numero indeter-
minado de pessoas presas. Lins e Silva, especialistas em jornalismo,
condenaram o espaco dado a neonazistas e defendem que a cober-
tura jornalistica ndo deve dar espago para racismo.

Ball defende, por exemplo, que manchetes nunca devem con-
ter afirmacdes falsas: “se a citacdo de um politico ndo tem base, é
preciso afirmar isso na manchete” (2017, p. 264). Em 2019, dezenas de
matérias reproduziram a fala do presidente brasileiro em sua via-
gem por Israel, a qual afirmava que o nazismo é de esquerda, uma
estratégia explicitamente mentirosa, que por tantas repeticoes sera
considerada correta por muitos. Na mesma semana, Bolsonaro ain-
da afirmou que o golpe militar de 1964 nao fora um golpe.

A ombudsman da Folha de S. Paulo na época, Paula Cesarino
Costa, em sua coluna dominical, também reafirmou, sem citar o ter-
mo “falsa equivaléncia’, que o jornal nadot deveria dar espacgo para
tais afirmacdes sem contextualiza-las adequadamente:

A tentativa de integrantes do governo Bolsonaro
de recontar a histéria do mais recente periodo dita-
torial brasileiro, jogando no lixo conceitos basicos
de histéria e ciéncia politica, deve ser combatida
com mais vigor pela imprensa. Essa postura em-
baralha ainda mais um ambiente em que noticias
falsas conspurcam fatos (Costa, 2019).

De certa forma, ao se colocar no lugar das jovens palestinas
de H2, Sharett est3, de fato, questionando a “falsa equivaléncia’, afi-
nal, buscar ouvir o “outro lado’, no caso o governo israelense, se-
ria apenas incluir frases protocolares e burocraticas, como ocorre
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em muitas matérias jornalisticas. Por ser israelense, portanto, sem
estar ligada diretamente a questao palestina, o posicionamento da
artista ganha ainda mais contundéncia.

Complexidade

Em 2013, quando esteve em Sio Paulo para participar do 18° Fes-
tival Internacional de Arte Contemporanea Sesc_Videobrasil, Sharett
iniciava um novo trabalho, parte de um projeto curatorial concebido
por Benjamin Seurossi, entdo curador do Centro de Cultura Judaica
de Sao Paulo. O projeto, que contava com outros artistas israelenses,
como Yael Bartana, tinha por objetivo criar um conjunto de obras que
abordassem a construc¢ao da réplica do Templo de Salomao pela Igre-
ja Universal do Reino de Deus, na zona leste de Sdo Paulo. A conexao
era muito pertinente, afinal o que faz uma igreja evangélica no Brasil
construir a réplica de um templo sagrado para os judeus, do qual hoje
resta o Muro das Lamentacées? Convidado para ser um dos curado-
res da 312 Bienal de Sao Paulo, em 2014, Seurossi levou o projeto para a
exposicdo, onde Bartana apresentou o video Inferno.

Se relato essa histéria, é para mostrar como Sharett envol-
veu-se em um projeto em que a empatia nao seria facil, ja que a
construcao megalémana, que trouxe de Israel rochas para revestir
19 mil m?do templo e custou R$ 65 milhdes, € uma iniciativa de um
grupo religioso, da Igreja Universal do Reino de Deus, liderada pelo
pastor Edir Macedo, de grande poder e tendéncia conservadora e
moralista, cujos membros reivindicam o posto de “novos hebreus”.
A populacdo evangélica no Brasil, hoje, é de cerca de 43 milhdes de
pessoas, 22,2% da populacao.

Até entao, todos os projetos artisticos de Sharett foram desen-
volvidos com grupos de facil envolvimento, como os samaritanos,
em Israel, em Moon on mount Gerizim (2009), ou mesmo pessoas
préximas, incluindo sua prépria familia, como em The sun glows
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over the mountains (2012). Nesse video, ela apresentou a histéria do
avo Moshe Sharett, lider humanista sionista e segundo primeiro-
-ministro de Israel, de 1953 a 1955, entre os dois mandatos de David
Bem-Gurion. O trabalho, apresentado no 18° Festival Sesc_Video-
brasil ganhou um prémio para residéncia artistica na China.

Eena de The sun glows over the mountains, de Nurit Sharett, onde ela indica o avc"ﬂ

Em um ambiente adverso, portanto, ela criou Contando as
estrelas (2014), uma projecao em trés telas, exibida na 312 Bienal de
Séo Paulo. Nesse trabalho, Sharett acabou abordando uma histéria
pouco conhecida, mas muito complexa, sobre a intensa migracao
de judeus durante o periodo colonial brasileiro, que tiveram que se
converter ao cristianismo, o que ocorreu paralelamente ao periodo
de escravidao no pais. Esse quadro gerou um grande grupo de des-
cendentes de judeus que, 500 anos depois, sdo denominados anus-
sim e reivindicam sua identidade judaica. O termo anussim - “for-
cado’, em hebraico - refere-se aos judeus e aos seus descendentes
que tiveram que se converter ao catolicismo durante a Inquisicao,
na Peninsula Ibérica.

Na tripla projecao, esse drama se descortina paulatinamente,
seja em depoimentos de anussim, seja na fala de rabinos, que negam
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a condicao de retorno ao judaismo, seja nos testemunhos lumina-
res de duas professoras: Suely Rolnik e Anita Novinsky, essa tiltima
pioneira na pesquisa de dados disponiveis no Brasil e em Portugal
sobre a inquisicdo, que demonstrou como a maioria dos casos de-
nunciados pelos tribunais inquisitoriais estava relacionada a pra-
ticas judaicas.

Segundo o antropélogo Carlos Gutierrez, no catalogo da 312
Bienal de Sio Paulo, as pessoas que se classificam como anussim
aprenderam muito com o trabalho de Novinsky e o utilizam para
argumentar sobre sua identidade judia.

Contextualizacao

Ja Rolnik aborda, do ponto de vista da psicanalise, como uma
repressdo de cinco séculos, aliando escravidao e Inquisicao, pode
provocar fendmenos tais como esse desejo pelo retorno a uma re-
ligiosidade que esta distante, mas também presente em comporta-
mentos culturais. Vem dai o titulo do trabalho, alias, uma referéncia
a maneira como se ensinou as crianc¢as que nao se deveria “apontar
para as estrelas porque nasceria uma verruga’, quando o que nao se
gueria era que se soubesse que na sexta-feira se alguém apontasse
para a primeira estrela no céu, indicaria o inicio do shabat, ou con-
tasse as trés estrelas no sabado, indicaria seu fim.

Tenho exibido Contando as estrelas para meus alunos regu-
larmente, tanto os da graduacio como os da especializacio. E uma
unanimidade. Todos confessam néao ter a menor ideia do vinculo
entre escravidao e Inquisicdo. Sempre que mostro esse trabalho,
contudo, ndo o fago apenas para revelar uma parte essencial da his-
téria brasileira, mas para exemplificar como é possivel ser informa-
tivo em um documentario que nio se enquadra nos tipos tradicio-
nais do formato, pois ja parte de uma situacao dificil de se repetir,
as trés telas. Elas representam, seguramente, a necessidade de dis-
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tintos angulos sobre a mesma histéria, o que se percebe ao longo de
uma construcdo em forma de mosaico, sem que haja uma conducao
narrativa cronolégica ou temporal, mas por recortes que se sobre-
pdem de forma complexa.

Nesse caso, a contextualizacio é outra estratégia essencial na
obra de Sharett, ja que com isso ela abandona o carater um tanto
folclérico do grupo anussim, para apontar como esse grupo € a vi-
sibilidade de uma repressao secular, o que lhe assegura um reforco
na proépria visdo empatica que eles merecem.

Em uma fala extraordinaria organizada pela revista Zum? o
artista chileno radicado em Nova York, Alfredo Jaar, abordou justa-
mente a importancia da contextualizacao, ao tratar da banalizacédo
das cenas violentas, seja nas redes, seja nos veiculos de comunica-
¢do: “A imagem de dor se perde porque é descontextualizada em um
mar de consumo [..] e a falta de contexto se junta a falta de uma
alfabetizacdo visual”.

Contextualizar é uma ferramenta essencial para se romper
a superficialidade na anélise de fatos que, sem as devidas relacdes
abrangentes, podem parecer anedéticos ou ex6ticos, como a situa-
¢ao dos anussim.

Finalmente, outra estratégia da artista é ndo identificar ne-
nhum dos personagens ao longo dos 55 minutos de duracdo do
trabalho. Como ocorre em seus trabalhos, a cimera esta parada na
frente de cada entrevistado. Apenas no final, cada um deles, suces-
sivamente, se apresenta dizendo nome e o que faz, permitindo que,
ao longo da producdo, ndo haja diferenciacdo entre hierarquias;
tanto um rabino como um anussim estao, desse modo, no mesmo
patamar, independentemente de sua posi¢ao social. Em um traba-
lho sobre a luta por identidade, tornar todos iguais me parece um
comentario bastante pertinente.

2 Festival ZUM 2020. Disponivel em: https://youtu.be/NYAFmtiehpU . Acesso em: 11 ago. 2021.
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Creio, finalmente, que outra licdo importante para o jornalis-
mo, a partir da obra de Sharett, é exatamente essa relacdo entre o
tema e a forma de desenvolvé-lo. Nessa hora sempre recordo de duas
distintas abordagens sobre o mesmo tema, o massacre na escola de
Columbine, nos Estados Unidos, quando dois jovens, munidos de
armamentos pesados, mataram 12 alunos e um professor, em 1999.
Esse episddio inspirou dois filmes, o documentario Tiros em Colum-
bine (2002), de Michael Moore, e o filme Elefante (2003), de Gus Van
Sant. O primeiro, em um formato tradicional, aborda especialmente
a industria de armas nos Estados Unidos, com o costumeiro jeito
invasivo e egocéntrico de Moore, que as vezes funciona e outras soa
um tanto apelativo, como as primeiras cenas quando ele entra em
um banco, abre uma conta e sai com um rifle, o que nao retrata, de
fato, o procedimento verdadeiro. O melhor momento, com efeito, é
guando o cineasta leva dois dos sobreviventes de Columbine para
uma cadeia de supermercados, onde 0s assassinos compraram suas
balas, para solicitarem que as vendas sejam suspensas e 0 super-
mercado anuncia o fim delas, um tipo de envolvimento inteligente
e efetivo por parte de Moore.

Ja o filme de Van Sant se aproxima bastante da narrativa de
Sharett, apesar de ser uma ficgdo. Nele, o diretor norte-americano
reencena o massacre, sem, no entanto, espetacularizar o ocorrido.
O filme é composto por longos planos-sequéncia, nos quais sdo
vistos o cotidiano dos estudantes nas escolas, especialmente nos
corredores, entremeados por situacdes de bullying, e os assassi-
nos jogando videogames e comprando armas pela internet sem,
contudo, forcar a barra nas cenas. Nao ha uma condugdo para que
seja explicado ou justificado o caso, apenas apresentadas as diver-
sas facetas da histéria. A cena inicial é bastante simbélica nesse
sentido, quando se vé um aluno sendo levado a escola de carro
por seu pai embriagado, que primeiro quase atropela um bicicle-
tista e depois se choca com outro veiculo, obrigando o estudante a
assumir a direcdo. E uma mensagem explicita de que o problema
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nio esta nos jovens, mas em seus pais. E exatamente esse tipo de
complexidade que falta ao jornalismo atual, que fica na superficie
dos fatos, sem conseguir chegar as suas possiveis causas, como se
tudo fosse simples de ser explicado.

Com a sensivel producao de Sharett, vejo como € mais signi-
ficativo dar voz e espaco a muitas possiveis versdes, do que tentar
conduzir o leitor ou o espectador a explicagbes simplistas, que se
por um lado parecem dar conta de um fenémeno, por outro apenas
o torna mais obscuro.
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A AMBIVALENCIA DO OLHAR
no jornalismo literario

The ambivalence of the look in literary journalism

Diogo de HOLLANDA
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RESuUMO

Este capitulo aborda um aspecto frequente em textos situados entre
o jornalismo e a literatura. Trata-se da afirmacdo simultdnea de po-
téncia e insuficiéncia do olhar do narrador. Essa ambivaléncia pode
ser observada em um amplo espectro de autores, mas aqui proponho
examina-la em trés escritoras latino-americanas: a brasileira Eliane
Brum e as argentinas Leila Guerriero e Selva Almada. Minha hipétese
é que, longe de um elemento fortuito, esse gesto é um ato deliberado
de quem escreve nao ficcdo ciente das armadilhas que ha no género.

Palavras-chave: jornalismo literario; olhar; Eliane Brum;
Leila Guerriero; Selva Almada.

ABSTRACT

This article analyzes a recurring aspect in books that explore the
boundaries of journalism and literature. It is the simultaneous affir-
mation of power and insufficiency of the narrator’s gaze. This am-
bivalence can be observed in a wide spectrum of authors, but here I
propose to examine it in three Latin American writers: the Brazilian
Eliane Brum and the Argentines Leila Guerriero and Selva Almada.
My hypothesis is that, far from being a fortuitous element, this ges-
ture is a deliberate act of those who write nonfiction aware of the pit-
falls of this genre.

Keywords: literary journalism; look; Eliane Brum; Leila Guerriero;
Selva Almada.
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Acategoria da nao ficcio se afirma, antes de tudo, por uma
negacao. Estaria fora dela o que é ficticio, o que é inventado,
o que é deliberadamente concebido sem fidelidade estrita ao real.
Mas seria esse bloqueio efetivo? Sabemos que nio. E ndo apenas
pelo carater parcial de todo discurso, determinado por escolhas,
pontos de vista e nocdes preestabelecidas, mas pela carga imagi-
naria da memoria e dos sentidos que damos ao mundo. Mesmo o
impulso emergencial dos testemunhos, marcados pelo “imperativo
da crenca” segundo Beatriz Sarlo (2005, p. 47), ndo garante a fidedig-
nidade do que é narrado. Dissociar o que ocorreu do que imagina-
mos ter ocorrido é tantas vezes impossivel, diz Paul Ricoeur (2007,
p. 172), citando desde experiéncias da psicologia judiciaria — em que
pessoas assistem a uma mesma cena e depois a narram de maneira
diferente — ao que Freud denominou “elaboracio secundaria’, uma
remodelacdo da lembranca a fim de torna-la mais coerente e com-
preensivel. A prépria “realidade’, bem longe de algo absoluto, é uma
construcao social impregnada de ficgoes.

Isso impde desafios arduos para o narrador de nao ficcao.
Abstendo-se da invencao, cabe a ele contar o que ouve, o que vé e
0 que experimenta, mas ao mesmo tempo reconhecer que o que
vemos, ouvimos e experimentamos sera sempre insuficiente, seja
por desvios intencionais dos informantes, seja pela distancia entre
0 que se vive e 0 que se conta, um percurso sempre marcado pelos
mais diversos condicionantes. Implicita no gesto, ha a ruptura com
a concepcao positivista de verdade, subordinada necessariamente
a verificacdo factual. Em seu lugar, emerge uma verdade interpreta-
tiva, “de desvendamento’, como propds Todorov (1992) em oposicao
a “verdade de adequacgao’, aferivel pelo sim e pelo néo.

Neste capitulo pretendo analisar um aspecto recorrente em
livros que exploram as fronteiras entre o jornalismo e a literatura.
Trata-se de um duplo gesto em relacao ao olhar. Um gesto que, de di-
ferentes maneiras, valoriza o olhar do narrador (‘o que vi, ninguém
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conseguiu ver’), mas ao mesmo tempo reconhece suas limitacdes
(“o que vi ndo foi o bastante” ou “talvez nio tenha sido assim”). Esta
declarac¢do simultanea de poténcia e insuficiéncia, de argucia e fali-
bilidade, pode ser observada em um amplo espectro de autores das
mais diversas procedéncias, mas aqui proponho examina-la em trés
escritoras latino-americanas: a brasileira Eliane Brum e as argenti-
nas Leila Guerriero e Selva Almada. Minha hipétese é que, longe de
um elemento casual, essa ambivaléncia é um ato deliberado, quase
um termo de compromisso de quem escreve nao ficcio ciente das
armadilhas que ha no género.

Ver o invisivel

Comecando por Eliane Brum, é interessante notar a centrali-
dade que o olhar ocupa ja no titulo de seus primeiros livros, sobre-
tudo no segundo, A vida que ninguém vé (2006), e no terceiro, O olho
da rua (2008). Composto de 23 textos publicados originalmente em
uma coluna do jornal Zero Hora, A vida que ninguém vé reune histo6-
rias de pessoas comuns que, na concepc¢do da jornalista, mostram o
que ha de extraordinario no ordinario da existéncia. Um carregador
de malas que sonha em viajar de avido. Um descascador de eucalip-
tos que, no intervalo de alguns dias, enterra a mulher e a filha em
covas rasas. Um colecionador de objetos descartados. Uma senhora
tachada de doida por vituperar diariamente contra os vereadores.
Essas e outras personagens — retratadas na maior parte das vezes
em locais periféricos de Porto Alegre e imediacdes — seguiriam para
sempre inadvertidas se ndo fosse o olhar sensivel e perscrutador
da jornalista escritora. E o que nos sugere o titulo do livro, no qual
vemos inevitavelmente um complemento implicito: A vida que nin-
guém vé... “mas que eu vejo’.

Esta valorizagdo do préprio olhar — um olhar capaz de revelar
o invisivel — prossegue em O olho da rua, coletanea de reportagens
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publicadas na revista Epoca na primeira década dos anos 2000.
Os cendrios e os personagens reafirmam a busca do inexplorado,
o interesse em se voltar aquilo que ninguém mais esta olhando.
Esse gesto é ressaltado em diversos momentos do livro, em que a
presenca da reporter em regides distantes dos grandes centros €
contrastada com a indiferenca generalizada do restante do pais.
“Elas nasceram do ventre imido da Amazoénia, do norte extremo
do Brasil, do estado ainda desgarrado do noticidrio chamado Ama-
pd’, comeca a matéria sobre as parteiras da Amazonia (Brum, 2008,
p. 16, grifo meu). “O Brasil ndo da importancia a Roraima’, diz o tex-
to seguinte (p. 43), sobre os conflitos e disparidades no estado bra-
sileiro com maior percentual de indigenas. “O Povo do Meio pode
desaparecer antes que o pais oficial se aperceba dele”, afirma, mais
adiante, a matéria sobre uma comunidade de pessoas sem docu-
mento no interior do Para (p. 137). Nao basta olhar, é preciso frisar
a excepcionalidade do gesto.

Nos pequenos textos publicados ao fim de cada reportagem
— nos quais Brum, ao avaliar o seu trabalho, admite erros, aponta
acertos e tece consideracdes sobre o processo produtivo —, o olhar
continua no centro. E preciso, segundo ela, “ver bem de perto” (p.
65), ‘complicar” o olhar (p. 236), “manter o olhar de espanto” (p. 259)
e, principalmente, “‘olhar para ver” (p. 208). Mas a defesa dessas ati-
tudes — que, se feita isoladamente, poderia se resumir a um amon-
toado de clichés — ocorre simultaneamente ao reconhecimento de
sua complexidade. Ao examinarmos o titulo do livro, alids, notamos
uma mudanca de perspectiva em relacdo a obra anterior. Se aquela,
como dissemos, nos convida a pensar num complemento implici-
to para o titulo (A vida que ninguém vé... “mas que eu vejo’), agora,
em O olho da rua, um pequeno deslocamento coloca a prépria rua
na posicao de observadora. Dessa maneira, a jornalista que observa
passa a ser igualmente observada. Isso nos faz pensar nio apenas
no autoexame empreendido pela autora, mas nas possibilidades de
apreensao de seu olhar. Essa, evidentemente, jamais podera ser ple-
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na. Porque, se é da rua o olho do titulo, é porque a rua esta viva e,
estando viva, € mutante por natureza, imune a decifracdes cabais e
ao toque absoluto do olhar que a busca. “O que vemos sé vale — s6
vive — em nossos olhos pelo que nos olha. Inelutavel, porém, é a ci-
sdo que separa dentro de nés o que vemos daquilo que nos olha”, diz
Georges Didi-Huberman (2010, p. 29) em um ensaio que se presta a
um didlogo proficuo com a inversado de perspectivas operada pelos
titulos de Brum.

Na pratica, a intencao declarada por ela de “desabitar-se de si
para habitar o outro” (Brum, 2008, p. 364) resulta por vezes fracas-
sada, como admite ao analisar a reportagem “A casa de velhos”, fru-
to de uma imersao de uma semana em um asilo no Rio de Janeiro:
“Eu nédo os poupei. Nao os protegi. Falhei” (2008, p. 112), reconhece a
escritora ao contar o desconforto que a publicacdo da reportagem
provocou no asilo.

Eu os tratei como personagens de fic¢do, ndo como
gente real. Eles se ouviram falando de sonhos
eroéticos, de ardores noturnos, de confinamento. E
tiveram de viver com isso, encontrando-se no dia
seguinte pelos corredores da Casa (p. 112).

Ha ainda outras admissées de falha, ou insuficiéncia, de um
olhar que, em outros momentos, afirma-se poderoso em contrapo-
sicao a miopia generalizada. Brum relata que, na reportagem sobre
Roraima, ndo soube ver propriamente os Yanomami, tratados com
superficialidade e sem a contextualizacdo necessaria. Penitencia-se
também a respeito do texto anterior, por ndo ter acompanhado um
parto feito pela parteira mais velha do Amapa, trocado por uma en-
trevista que havia agendado com uma governadora. No posfacio da
obra, a propria transcricdo da palavra oral para a escrita é apontada
como um problema, por reproduzir a violéncia de que sdo vitimas
as populacdes mais pobres, como os ribeirinhos que lhe serviram de
fonte em muitas reportagens sobre a Amazonia:
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Nao tinha convicgdo de que era ético converter
em letra a palavra oral que pertencia a um outro
— e a um outro que era persistentemente violado
pela palavra escrita. Temia que o que eu nomeava
como encontro pudesse ser violéncia. E o que eu
chamava de reportagem fosse grilagem de almas
(2008, p. 367).

O reino do olhar

Uma das maiores referéncias contemporaneas no jornalismo
literario em lingua espanhola, Leila Guerriero costuma descrever
o jornalismo como ‘o reino do olhar”. Uma leitura atenta de seus
livros — em especial dos dois que mencionaremos aqui — sugere a
busca do que poderiamos chamar de uma poética do olhar, levando
em conta a estruturacdo da narrativa e as reflexées que atravessam
o texto. Guerriero aparece sempre em cena, representada primor-
dialmente como observadora. Seu empenho em ver, no entanto, se
defronta com a incompletude, as zonas de sombra e as lacunas mui-
tas vezes irremediaveis de suas buscas.

Em Los suicidas del fin del mundo: crénica de un pueblo pata-
gonico, publicado pela primeira vez em 2005, Guerriero viaja a pe-
quena cidade de Las Heras, na provincia de Santa Cruz, Patagonia,
onde 12 pessoas com idade em torno de 25 anos se mataram entre
marco de 1997 e dezembro de 1999. J4 nas primeiras paginas, ela ad-
mite a insuficiéncia de sua pesquisa, ao se referir aos jovens como
“um punhado de nomes dos quais nao sabia — ainda nao sei - nada”
(2015, p. 25)".

Indo de familia em familia, a jornalista busca descobrir as
motivacdes dos suicidios, mas, de modo geral, ndo encontra explica-
¢oOes satisfatorias. Muitos dos que se mataram fizeram-no sem dar
pista, como um ato aparentemente intempestivo, a exemplo da ado-

1 Todas as citagdes de Guerriero e Almada foram traduzidas por mim.
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lescente que um dia se fechou no quarto e disparou um tiro contra
a prépria cabeca. Resistindo a ficcionalizagdo comum em obras do
género — basta pensar no classico A sangue frio (1967), de Truman
Capote -, Guerriero raramente utiliza o discurso indireto, privile-
giando a transcricao das declaragdes e contextualizando o momen-
to em que sdo feitas. Ou seja, ndo basta dizer que um personagem
contou que o filho era depressivo, é preciso dizer que a afirmacgao
se deu num dia chuvoso em que o vento agoitava os vidros da re-
sidéncia. Ao optar por esse procedimento, Guerriero nos lembra,
implicitamente, que aquilo que dizemos varia de acordo com as cir-
cunstancias. Um mesmo acontecimento pode ser lembrado de uma
forma negativa ou positiva, dependendo do dia em que é evocado.
Ou, como escreveu Janet Malcolm: “Na vida, nenhuma histéria é
contada duas vezes exatamente da mesma forma. A medida que o
barro iimido da realidade passa de mdo em mao, assume diferentes
formas engenhosas” (2011, p. 162).

Saber concretamente os motivos de um suicidio é impossivel,
e, por isso, a busca de Guerriero tem como horizonte maximo uma
“verdade de desvendamento’, como citamos anteriormente, em alu-
sdo a verdade que ndo depende de provas materiais. “Os dados di-
zem, mas nunca explicam”, diz ela, enfronhada nas estatisticas de
suicidios (2008, p. 61). Em paralelo as entrevistas com familiares, a
autora faz uma investigacao sobre a cidade, na qual, desde o inicio,
acentua os elementos lagubres. A paisagem fria é cortada por um
vento constante que, a noite, golpeia as janelas das casas e instaura
uma atmosfera inquietante. As perspectivas dos jovens ndo inspi-
ram esperanca. Movida pela exploracao de petréleo a partir de uma
unidade da YPF - antiga estatal, privatizada na década de 1990 -,
Las Heras nio oferece muito mais do que trabalhos precarios no
decadente setor de servicos. Quem tiver mais ambicdo — a comecar
por uma carreira universitaria — deve sair da cidade, aonde chega-
ram, por sua vez, centenas de migrantes seduzidos pela prosperida-
de prometida pelo petroleo.
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Para além do circulo dos suicidas, Guerriero entrevista per-
sonagens diversos da cidade: prostitutas, garcons, um cabeleireiro
gay que abre as portas de sua casa e mostra sua colecdo de pdsteres
eroticos. Assim como Eliane Brum, sua curiosidade contrasta com
o desinteresse dos grandes centros do pais, incluindo os meios de
comunicacdo hegemodnicos. “Como serd, pensei, ndo se ver refletido
nas noticias, ndo entrar nunca na previsao do tempo, na estatistica,
nao ter nada a ver com o resto de um pais inteiro’, pergunta-se dian-
te do noticiario (2008, p. 149).

A centralidade do olhar é ainda maior em Una historia sencilla
[Uma histéria simples, 2013], livro em que a jornalista acompanha
um competidor de um festival de danca folclérica — o malambo - re-
alizado anualmente na pequena cidade de Laborde, na provincia de
Cérdoba. “E uma das milhares de cidades do interior cujo nome nao
soa familiar para o resto dos habitantes do pais”, afirma Guerriero,
destacando de saida a obscuridade do objeto de seu interesse (2013,
p. 10). Desconhecida em nivel nacional, Laborde tem, no entanto,
um carater mitico para os praticantes de malambo, recebendo uma
peregrinacao de danc¢arinos com suas comitivas de todos os cantos
da Argentina e de paises vizinhos, como a Bolivia e o Paraguai. Logo
no inicio, ao lembrar o dia em que tomou conhecimento do festival
- lendo casualmente o noticiario —, Guerriero diz que, desde entao,
nao deixou de pensar. “Em qué? Em ir ver, suponho” (p. 10).

Sao, a partir disso, numerosas e significativas as apari¢cdes
do verbo ver, bem como as consideragdes sobre os desafios de
quem, como ela, esta ali para enxergar. Nem “a duracao das jorna-
das —das sete da noite as seis da manha — nem o que o se vé nelas é
apto para olhos que buscam digestao facil”, adverte ja nas primei-
ras paginas (p. 16).

Em seguida, ja em Laborde, Guerriero aparece em cena na
condicao habitual de observadora: “Estou olhando a copa de uns eu-
caliptos, que ndo conseguem deter as garras do sol, quando o escu-
to. [...] Viro e vejo um homem sobre o palco” (p. 24). A narrativa segue
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se desdobrando em descricdes precisas, meticulosas, que muitas
vezes proliferam a partir de enumeracdes:

As oito da noite, as ruas que desembocam no
prédio estdo fechadas para o transito. Dentro
do prédio, uma onda de gente caminha pela feira
que montam ali e onde se vendem alfajores, doces
caseiros, massas secas, cortinas de banheiro, roupa
para cachorros, cintos de couro, mate, bijuterias de
prata, facas, camisetas. (p. 26)

Esta visualidade intensa e virtuosistica é intercalada por
comentarios que, em alguma medida, funcionam quase como um
caderno de anotacdes de um observador, registrando obstaculos,
progressos e uma série de contingéncias. Em diferentes momentos,
a narradora manifesta a sensacdo de ver sempre a mesma coisa,
como se a identificacdo do especifico tardasse, ofuscada por este-
reétipos e clichés encarnados pelos objetos de seu olhar. O que a
instiga — ou o que a olha, para lembrar Didi-Huberman - também é
tema de reflexdes, assim como as auséncias por tras do presente, o
invisivel incrustado no visivel. A representacao desta alternancia -
auséncia e presenca, visibilidade e invisibilidade - é favorecida pelo
cenario em que Guerriero se move na cobertura do festival. Separa-
dos por uma diviséria, o palco e os bastidores sido inapreensiveis a
uma sé visada. E preciso alternar-se entre os dois. Assim, para ver
os dancarinos nos camarins, a narradora deve renunciar a visdo do
palco e, para observar o palco, deve renunciar ao camarim. A inevi-
tavel perda de um dos dngulos é evidenciada a cada momento para
o leitor, que se regozija com a poténcia, mas constata a insuficiéncia
do olhar da narradora.
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Vidente

Esse paradoxo do olhar - potente e insuficiente ao mesmo
tempo — aparece de diversas formas também em Chicas muertas
[Garotas mortas], de Selva Almada, publicado pela primeira vez em
2014. A base do livro é a histéria de trés feminicidios, que a escritora
relembra, investiga e entrelaca com episddios de sua prépria vida,
tanto no presente quanto na infancia e na adolescéncia. A figura
folclérica da Huesera é usada para representar o propésito da obra:
dar voz aos mortos, ressuscita-los, juntar os ossos, montar o esque-
leto e, com o canto, restituir-lhes a vida (Almada, 2018, p. 50).

O volume mistura memorias com reportagem. Propde-se a
contar a histéria dos feminicidios, mas também o impacto que os
assassinatos — sobretudo o primeiro de que tomou conhecimento,
o da estudante de psicologia Andrea Danne - tiveram na vida de
Almada. Narrado em primeira pessoa, é, em parte, um retalho de au-
tobiografia da escritora que cresceu ouvindo histérias de violéncia
contra mulheres, mas também relatos de resisténcia.

Assim como os livros de Guerriero e boa parte das reporta-
gens de Brum, Chicas muertas é ambientado em territorios afasta-
dos dos grandes centros: cidades pequenas assediadas pela pobre-
za, 0 conservadorismo, o sexismo e, em alguns casos, a dependéncia
de uma Unica atividade econémica. Se na Las Heras de Guerriero
havia a subordinacéo a atividade petrolifera, e particularmente a
YPEF, na San José descrita por Almada o trabalho esta vinculado ao
frigorifico local e, em Ciudad Saenz Pefia, é fortemente influencia-
do pelo dono da empresa de 6nibus. A paisagem é frequentemente
arida, hostil, desolada.

A perseveranca de Almada, logo se vé, ndo bastara para que
descubra muita coisa sobre os assassinatos. As informagées sobre
as mortes sdo permeadas de lacunas e incertezas. Palavras como
“talvez” e “aparentemente” se multiplicam no relato. Nem mesmo
o corpo atribuido a uma das vitimas é comprovadamente dela. Os
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processos judiciais, por sua vez, estdo coalhados de falsos testemu-
nhos: alguns mentem deliberadamente, outros se confundem, sdo
traidos pela memoéria. E ha aqueles que optam pelo siléncio.

Diante disso, ciente da impossibilidade de desvendar os ho-
micidios, Almada recorre a uma vidente, assim como fizeram outras
pessoas proximas as vitimas. A figura da vidente, sem duavida, é a
qgue melhor expressa a insuficiéncia do olhar da narradora. Uma
mulher que incorpora os mortos e enxerga zonas infranqueaveis
aos comuns mortais. Para ela, ver significa interpretar as cartas do
tard — supde, portanto, uma decifracdo. ‘Acho que o que precisamos
conseguir € reconstruir a maneira como o mundo olhava para elas.
Se conseguirmos saber como elas eram olhadas, vamos saber como
olhavam para o mundo’, diz a vidente, reforcando a duplicidade en-
tre olhar e ser olhado (2018, p. 119).

Outro aspecto importante do livro sdo suas consideragdes so-
bre ndo ficcdo, que apontam o carater ficcional de varios relatos que
circulam sobre as mortes, a comecar pela cobertura da imprensa,
que incorpora versdes fantasiosas e logo adquire fei¢cdes de folhe-
tim. O proprio irmao de uma das vitimas constroi ao redor do crime
um anedotario caudaloso, que alterna elementos de telenovela com
cenas dignas de Raymond Chandler (p. 154-156). Ao expor essa im-
bricacao confusa - a fabulacdo no que se conta como estritamente
verdadeiro —, a autora nos convoca, mais uma vez, a pensarmos o
que seria uma literatura que se anuncia isenta de ficgao.

Consideracées finais

Antes de encerrarmos, convém lembrar a importancia de
se discutir o olhar ao estudarmos narrativas jornalisticas, mesmo
aquelas situadas na fronteira com a literatura. Embora diversos
fatores venham conspirando contra esta premissa — transfor-
macodes tecnoldgicas, definhamento de redacgdes e, desde 2020, a
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pandemia da covid-19 —, a reportagem de profundidade que iden-
tificamos com o jornalismo literario parece ter como pressuposto
a observacao direta por parte do autor. Como aponta Juan José
Hoyos (2003, p. 113), 0 préprio termo “repérter”, do inglés report, foi
disseminado no inicio do século XX para designar os jornalistas
que, contrariando boa parte da geracdo anterior, de articulistas
encastelados nas redagdes, buscavam as noticias no turbilhao das
ruas, guiando-se pelo olhar, pelos ouvidos e pela crenca na expe-
riéncia como meio de apreender o real.

E significativo o exemplo dado por alguns pioneiros do jor-
nalismo literario, como Tchékhov, que leu 65 obras sobre a ilha de
Sacalina, mas fez questao de se lancar a uma viagem temeraria para
conhecer in loco o objeto de sua reportagem (Tchékhov, 2018). Isso
poderia ser dito, no século seguinte, de John Reed, com suas idas ao
México e a Russia, assim como de Euclides da Cunha, com a viagem
a Canudos, e de Jodo do Rio, com seus périplos pelo Rio de Janeiro
da Belle Epoque.

Na década de 1960, entre os nomes associados ao New Jour-
nalism, ficou famosa a recomendacgdo de Gay Talese de que, para
ser jornalista, era preciso sujar os sapatos, ou seja, gastar a sola dos
calcados em infindaveis caminhadas pela rua: “Eu procuro seguir os
objetos de minha reportagem de forma discreta, observando-os em
situacdes reveladoras, atentando para suas reagdes e para as rea-
¢coes dos outros diante deles”, diz Talese (2004, p.10) no prefacio de
Fama e anonimato.

Ja na primeira parte do livro de Talese (“Nova York: a jorna-
da de um serendipitoso”), fica clara a ambicdo desse olhar, que ndo
quer registrar o que todos veem, o que é conhecido. O que o move,
pelo contrario, é a busca do que nao é notado. “Nova York é uma ci-
dade de coisas que passam despercebidas”, diz o titulo do primeiro
texto, que se dedica, a partir dai, a listar situacdes insoélitas que os
demais ignoram, mas o autor captura.

No famoso ensaio intitulado “O novo jornalismo’, em que
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consagra este termo para denominar o género que ele e outros pra-
ticavam, Tom Wolfe destaca a importancia que a caracterizacao de
cenas passou a ter para os reporteres identificados com o estilo nar-
rativo. Segundo ele, para que as situacdes descritas tivessem vera-
cidade, era fundamental a observag¢do minuciosa por parte dos jor-
nalistas, em experiéncias de imersdo que poderiam durar semanas.
“Parecia primordial estar ali, quando ocorriam cenas dramaticas,
para captar o didlogo, os gestos, as expressdes faciais, os detalhes
dos ambientes” (1977, p. 34, traducdo minha).

Desde entao, o olhar atento e acurado jamais deixou de
constar entre as prescri¢cdes obrigatérias para o bom exercicio do
oficio. A complexidade de tal requisito, contudo, ainda carece de
discussées suficientes, seja na academia, seja nos veiculos jorna-
listicos. O mesmo se pode dizer de imperativos como “tirar da invi-
sibilidade” e “dar voz aos silenciados”, que circulam como clichés,
sem contar necessariamente com uma compreensao sobre os de-
safios de tais propésitos.
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RESuUMO

A narrativa sempre esteve presente na linguagem humana e as midias
mais tradicionais até as mais atuais contam nossas histérias, sejam
elas reais e/ou ficticias, implicitas ou explicitas. Durante muito tempo,
as pessoas acreditaram que as midias tradicionais contavam apenas
estorias diarias. O objetivo deste trabalho é analisar o potencial que
as midias possuem para contar histérias reais e revelar um tempo e
espaco da nossa cultura. Para cumprir o objetivo vamos analisar dife-
rentes narrativas, em diferentes midias e momentos histéricos.

Palavras-chave: comunicac¢do; midia; publicidade; histéria.

ABSTRACT

Narrative has always been present in human language and the most
traditional media, even the most current, illustrate our histories, whe-
ther they are real and/or fictional, implicit or explicit. For a long pe-
riod, society suggested that conventional media described daily sto-
ries exclusively. The objective of this study is to evaluate the media
potential in reporting real histories and reveal a time and space of our
culture. To accomplish the objective, we will consider distinct narrati-
ves, in various media and historical moments.

Keywords: communication; media; publicity; history.
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Introducao

odos noés sabemos que histérias sdo contadas desde o inicio da

humanidade e desse ato de contar nasceu a histéria oficial e a es-
toria de ficcio, ambas contadas por geracdes. Ultimamente, o story-
telling tomou conta da comunica¢do ao transformar o ato de contar
histérias em um ato mais participativo nas plataformas midiaticas.

Ao selecionarmos essas palavras, percebemos que elas
carregam suas proprias histérias desde suas origens até os dias
atuais. O Diciondrio online de portugués (2021) explicita que o ter-
mo estoria, hoje, é considerado uma forma arcaica e, em 1943, a
Academia Brasileira de Letras eliminou a distingao grafica entre
histéria e estéria e recomendou o uso de histéria em qualquer
circunstancia, sentido ou ambito. Isso pode ser interpretado pelo
enfraquecimento da distincao entre ficcdo e realidade, que estava
presente nesses vocabulos, uma vez que profundas mudancas so-
ciais, politicas e econémicas redimensionaram as teorias, 0s com-
portamentos e as linguagens e, hoje, é possivel detectar ficcdo na
realidade e realidade na fic¢ao, fazendo com que a palavra estoria
ainda seja usada informalmente.

Dessas transformac6es, muita histéria pode ser contada pe-
los suportes midiaticos e o objetivo deste trabalho é analisar como
as midias tradicionais até as mais atuais revelam, explicita ou im-
plicitamente, os momentos historicos em que elas estdo inseridas e
gue muitas vezes passam despercebidos aos nossos olhos. As pagi-
nas dos jornais, as fotos, as campanhas publicitarias, até chegarmos
a interagdo entre suportes midiaticos, contam infinitas histoérias,
refletindo o contexto em que estdo inseridos.

A histoéria no jornal

As reflexdes, que deram origem a este texto, nasceram da lei-
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tura de uma pagina de jornal, publicada em 19 fevereiro, do presente
ano, em comemoracao aos 100 anos do lancamento do jornal Folha
da Noite, precursor da Folha de S. Paulo. O encarte de uma cépia da
primeira pagina, do mesmo dia em 1921, como capa comemorativa
no jornal didrio atual, conseguiu impactar os leitores, causando es-
tranhamento e iniciando ai um convite para entender o que estava
ali representado.

Logo no primeiro olhar, o que chama a nossa atengéao é uma
imagem escura formando um bloco de letras, quase irreconheciveis,
o que dificulta a leitura, principalmente de um publico ja habituado
com espacos, titulos, cores e fotos.

[?igura 1: As duas capas do jornal Folha de S. Paulo de 1921 e 2021.
Fonte: Fotos do site da Folha de S. Paulo (fev. 2021) editado pela autorﬂ

Para os leitores, hoje habituados com os jornais impressos e
digitais, essa imagem pode ser um “simples” problema de diagrama-
¢do, mas aqueles que conhecem a industria grafica brasileira (e a
internacional) contariam essa histéria de uma outra forma, como
fez o designer Alexandre Wollner:
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O inicio do desenvolvimento da industria de pro-
ducado grafica no Brasil deu-se com a tipografia,
isto é, a impressao em relevo, usando o metal como
material original: as titulagens e colunas de texto
montadas com o tipo mével, linotipos, intertipos,
monotipos, sistemas Ludllow de composicdo de
texto; o cliché através de gravacdao em chapas me-
talicas sensiveis (2003, p.17).

As palavras de Wollner mostram que a pagina centenaria é

um exemplo significativo dessa histéria. No entanto, um outro olhar,

mais atento ainda, nos permite ver/ler outros elementos, tais como a
grafia das palavras, como aparece no titulo AS ELEICOES DE AMA-
NHAN, e a complexidade da organizacao textual, que pode ser exem-

plificada em um dos seus paragrafos do seu primeiro editorial:

[..] Dahi o proclamarmos desde ja a nossa futura
“‘incoherencia’, como costumam chamar, entre nos,
aos gestos dos que, reconhecendo ja ndo serem hoje
as idéas que hontem defendiam as que melhor coa-
dunam com os interesses do povo, corajosamente,
‘coherentemente’, desapoiam hoje o que hontem
preconizavam (Folha de S. Paulo, 2021).

Nessa mesma pagina, alguns acontecimentos histéricos tam-
bém provocaram nossa atencao e separamos alguns deles, que o jor-
nalista Oscar Pilagallo em seu artigo “O que dizia a primeira pagina
da folha de 100 anos atras” destacou daquele momento.
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O cardéapio editorial da entdo Folha da Noite é en-
xuto: ha uma espécie de carta ao leitor, anunciando
o “programa’ do novo jornal, uma manchete sobre
eleicées legislativas do dia seguinte, uma reporta-
gem sobre reivindicac¢des de servidores publicos e
uma nota a respeito da indenizacdo a ser paga pela
Alemanha, derrotada na Primeira Guerra Mundial
(1914-1918). Cem anos depois, os textos, claros para o
leitor da época, demandam contextualizacdo (2021).
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O jornalista também comenta a fala de um dos entrevista-
dos no artigo sobre elei¢oes, que afirmava: “O ‘voto secreto, desde
que fosse estabelecido, viria remediar sensivelmente o atual es-
tado de coisas”. Segundo Pilagallo, ele se referia, genericamente,
aos vicios eleitorais tipicos da Primeira Repuiblica. Esse é um tema
que, atualmente, esta sendo revisitado no Brasil com nuances de
estorias e historias.

Os exemplos que recortamos da pagina histérica podem ser-
vir de base para pesquisas em muitas areas como linguistica, comu-
nicacao, arte, design, histéria, entre outras, uma vez que eles pos-
sibilitam leituras com diferentes niveis de complexidade. Esses e
outros niveis foram tratados pelos pesquisadores Amalio Pinheiro
e Cecilia Almeida Salles na introducéao do livro Jornalismo expandi-
do, que ressaltam:

O entrelacamento de todas as praticas de coisas/
acontecimentos e relatos multiplos, esse meio am-
biente em que sujeitos circulam, teve o diario pe-
riédico como primeiro veiculo massivo catalisador
de todos os processos de contar, noticiar que reme-
tem para fora do préprio jornal (2016, p. 10).

Isso tudo nos faz refletir que todos os tipos de histérias, pre-
sentes em todos 0s processos comunicativos, transmitem as nossas
tradicdes e culturas.

A histéria do cotidiano

As reflexdes anteriores serviram de motivacdo para rever
outros momentos da nossa histéria, presentes no século XX. Um
século marcado por profundas modifica¢des sociais, politicas e eco-
némicas contribuiu para acelerar o crescimento exponencial dos
veiculos de comunicacao, tais como: o jornal, o radio, as revistas e, na
sua segunda metade, a televisao e, consequentemente, esses meios
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lideraram a audiéncia e contribuiram para o aumento do consumo
de produtos e servicos. Em decorréncia dessa expansao, o mercado
publicitario também cresceu de forma acelerada com a chegada de
novas empresas e novos produtos.

Os anos 50, denominados Anos Dourados, podem ser revis-
tos pelos textos e imagens que as campanhas publicitarias da época
traduziam, principalmente na midia impressa. A histéria do coti-
diano deve ser vista no sentido que o historiador Peter Burke, no
seu livro A escrita da histéria, redefine nos anos 60: “outrora rejei-
tada como trivial, a histéria da vida cotidiana é encarada agora, por
alguns historiadores, como a Unica histéria verdadeira, o centro a
que tudo o mais deve ser relacionado.” (1992, p. 23).

Para rever alguns momentos dessa histéria verdadeira, sele-
cionamos algumas pecas de campanhas publicitarias de um mesmo
produto, com o objetivo de mostrar como essas pecas revelam as al-
teracdes que o papel da mulher, na sociedade brasileira, foi passan-
do no decorrer dos anos 50 até o inicio do século XXI. Um simples
olhar, para a sequéncia das imagens, ja revela alguns simbolismos.

No interesse de entender essas mudancas, fomos buscar no
livro Histéria das mulheres no Brasil (2004), organizado pelas histo-
riadoras Mary Del Priore e Carla Bassanezi, o periodo em questao
com o capitulo “Mulheres nos anos dourados”. Neste, Bassanezi des-
creve que:

Ser mae, esposa e dona de casa era considerado
o destino natural das mulheres. Na ideologia dos
Anos Dourados, maternidade, casamento e dedica-
¢do ao lar faziam parte da esséncia feminina; sem
histéria, sem possibilidades de contestacdo. A vo-
cagdo prioritaria para a maternidade e a vida do-
méstica seriam marcas de feminilidade, enquanto
a iniciativa, a participacdo no mercado de trabalho,
a forca e o espirito de aventura definiriam a mascu-
linidade.[...] Assim, desde crianca, a menina deveria
ser educada para ser boa mae e dona de casa exem-
plar (2004, p.510).
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E nesse contexto que, em 1957, a empresa Unilever, na época
Gessy Lever, traz para o Brasil seu novo produto Omo, um detergen-
te em p6 com uma composicao diferente do sabao em pé, ja conheci-
do nas grandes cidades e, para conquistar seu publico-alvo — a dona
de casa — a empresa utilizou todo conhecimento adquirido no pais,
uma vez que ja atuava no Brasil desde 1929.

[?igura 2: As transformagdes da imagem da mulher. Fonte: Propagandas histéricas (ZOZI)J

As pecas selecionadas funcionam como um retrato de fami-
lia, pois as fotos flagram alguns momentos significativos do cotidia-
no: lavar e passar a roupa da familia, a mae ensinando o trabalho
diario para a filha, o marido coroando a “rainha do lar”. Essas ima-
gens sdao acompanhadas por textos persuasivos, com a linguagem
da época, tais como: “a senhora ficara satisfeita na hora de passar”;
‘é pela brancura da roupa que se avalia a boa dona de casa’, para,
dessa forma, mostrar um novo produto que trazia em suas mensa-
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gens a estratégia que unia as palavras magicas para a época: facili-
dade e modernidade.

Em 1963, a imagem muda o foco de dona de casa para o de
mae de familia, outra qualidade fundamental para garantir seu
lugar na sociedade. Uma nova mulher comeca a sair de casa nao
s6 para brincar com os filhos, mas também para estudar e traba-
lhar, competir com outras mulheres. Nos anos seguintes, a marca
segue dialogando com seu publico, flagrando, em 2004, a repre-
sentacao de mulheres modernas, com mais liberdade e ingres-
sando na universidade.

E, assim, segue a publicidade contando histérias e estoérias,
marcando momentos significativos do nosso cotidiano.

Storytellings

A palavra storytelling surge para definir o compartilhamento
de histérias num mundo em que a comunicacdo ganha novos espa-
cos. A chegada da internet e o seu crescimento exponencial abriu
espag¢o para uma nova ideia de criagao e interacao das midias. De
acordo com Lucia Santaella,

A internet e as redes sociais instauraram uma légi-
ca inédita imensamente facilitadora para a publi-
cacao e o compartilhamento. Tal 16gica atingiu seu
pico a partir das midias méveis que permitem a pu-
blicacdo e interacao de qualquer ponto do espaco,
no momento em que se desejar (2018, p. 31).

Esse compartilhamento em multiplas plataformas define o
conceito de transmidia, sobre o qual Henry Jenkins destaca que “na
forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de me-
lhor — a fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser
expandida pela televisdo, romances e quadrinhos[..]" (2009, p. 138).
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Em mais um exemplo selecionado, uma peca publicitaria para
o Banco Itad coloca em debate intimeras estérias (ficcao) e histérias
(reais) que acabam dando visibilidade e criando um dialogo entre
diversos aspectos culturais, sociais e econémicos. Tal peca pode ser
vista como um video, um filme, um documentario ou a juncao des-
sas modalidades. Em dezembro de 2019, ela comeca a ser veiculada
e retrata um didlogo entre personagens que ja estiveram juntos em
muitos filmes, livros, quadrinhos: uma crianca e um robé.

Se o inicio do filme nos mostra um dialogo ficticio, logo em se-
guida o robd sai de casa a procura da resposta para a pergunta que a
menina lhe faz: rob6 vocé é o futuro? O enredo que vem a seguir sao
inimeras histérias de acontecimentos reais que ocorreram ao longo
de 2019 e que mexeram com a sensibilidade humana, com a emocao e,
principalmente, com a determinacao para vencer obstaculos.

’_Fonte: Link para o filme: https://youtu.be/ZFDﬂpXuiUAJ

Logo em seguida a divulgacdo da peca, o Adnews, site espe-
cializado em publicidade, colocou no ar uma reflexio sobre o video,
expondo que:
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O filme de fim de ano do Itatl Unibanco, criado pela
Africa, emociona ao mostrar que em um contexto
cada vez mais tecnolégico, serdo os humanos que
moldarao o futuro. A acdo aproveita o mix de sen-
timentos que tradicionalmente emergem durante
essa época. Se a ultima década foi marcada por
transformacdes radicais ao redor do mundo, o que
esperar para os proximos 10 anos? (2019)

O Adnews também divulgou as formas de veiculacdo do vi-
deo: via WhatsApp, por meio de um bot?; pelo Facebook com acdes
na timeline da rede social com posts do Itall e quem quisesse rece-
ber o filme em seu celular poderia enviar uma mensagem para um
numero de telefone disponibilizado no site do banco. O filme tam-
bém foi exibido na TV aberta, nas redes sociais do banco e no canal
do Itat no YouTube.

Uma parte da visibilidade desse filme pode ser conferida no
canal do Itati no YouTube que, em 15 dezembro de 2019, apontava
33.045.374 de visualizagdes, 91 mil likes positivos, 30 mil negativos e
5.900 comentarios. Esses numeros nos fazem lembrar de uma sau-
dacao de Henry Jenkins logo na introducao do seu livro.

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as ve-
lhas e as novas midias colidem, onde a midia corpo-
rativa e a midia alternativa se cruzam, onde o po-
der do produtor de midia e o poder do consumidor
interagem de maneira imprevisiveis (2009, p. 29).

Essa imprevisibilidade esta presente no nosso dia a dia e
facilitada pela participacdao massiva dos consumidores nos no-
VoS meios.

1 Bot, diminutivo de robot, ou web robot, uma aplicacdo de software concebido para simu-
lar agdes humanas. Disponivel em https://ptwikipedia.org/wiki/Bot
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Conclusao

As histérias ndo tém um Unico final, nem uma Ginica possibi-
lidade interpretativa, pois dialogam com o espaco e o tempo em que
estdo inseridas. Apesar do estranhamento causado pela pagina do
jornal Folha da Noite, ap6s a leitura percebemos que a peca é mais
um presente do que um simples encarte promocional da empresa.

Da mesma forma, os anos dourados e o papel da mulher
na sociedade brasileira transbordam das paginas impressas das
campanhas publicitarias selecionadas de uma mesma marca. As
marcas, as empresas e as midias, todas elas contam as suas e as
nossas historias.

Estamos vivendo no mundo do storytelling, das multiplas
plataformas em que os consumidores, desde o mais passivo até o
mais participativo, interagem e produzem contetidos que mesmo
quando compartilhados com os amigos e ou familiares podem, de
repente, romper as fronteiras e viralizar no universo midiatico.
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A POTENCIA DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA
como elemento de criacdo na direcio de arte

The power of advertising photography as a creative element in art direction
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RESUMO

O presente texto reflete sobre a fotografia como linguagem que se
coloca em rela¢des complexas nas mais diversas areas, dentre elas, a
publicidade. Também discute a ampliacdo do uso da fotografia na pu-
blicidade a partir de meados do século XX até XXI. Essas abordagens
pavimentam a argumentacdo sobre a imagem fotografica como agen-
te do processo de modificacio da linguagem visual quando aplicada
em suporte especifico e do pensamento criativo na publicidade. Além
disso, traz o processo de criacdo na comunicagdo a partir do uso da
fotografia que se insere como elemento visual primordial na direcio
de arte em publicidade.

Palavras-chave: fotografia aplicada; processo de criacgio;
manipulacdo de imagem.

ABSTRACT

This paper reflects on photography as a language that places itself
in complex relationships in the most diverse areas, including adver-
tising. It also discusses the expansion of the use of photography in
advertising from the mid-20th to the 21st centuries. These approaches
pave the way for the argument about the photographic image as an
agent in the process of changing the visual language when applied to
a specific support and creative thinking in advertising. In addition, it
discusses the use of photography as a primary visual element of crea-
tion in art direction in advertising.

Keywords: commercial photography; creation process;
image manipulation
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Introducao

Acriac;éo publicitaria esta condicionada a um contexto social,
cultural, politico e econémico que determina a linguagem e a
metodologia utilizadas nos mais diversos projetos criativos. Dito
isso, no trato com a fotografia, deve-se considerar os aspectos histo-
ricos, técnicos e conceituais dessa expressao enquanto linguagem e
elemento de criacdo na publicidade.

Trata-se aqui de apresentar uma breve abordagem da fotogra-
fia estabelecendo a relacao dessa com a publicidade através da prati-
cadalinguagem fotografica em suas diversas perspectivas, do século
XIX ao inicio do XXI. Busca-se apresentar, de modo sucinto, um res-
gate historico da fotografia aplicada a direcao de arte na publicidade
tanto no que se refere as questdes de linguagem quanto focalizando
a fotografia na comunicacao contemporanea. Para abarcar e funda-
mentar essa discussao, procurou-se discorrer sobre a fotografia na
publicidade, no que tange aos aspectos histéricos, técnicos e con-
ceituais enquanto linguagem; e abordar a direcdo de arte enquanto
area de conhecimento e praxis eficiente na retérica publicitaria.

Quando considerado o contexto contemporaneo da nossa
civilizacdo, baseada principalmente na representacao imagéti-
ca (Jameson, 1995), o estudo dos possiveis usos da fotografia em
pecas publicitarias torna-se relevante. Dado um mundo no qual
as imagens sdo cada vez mais numerosas, diversificadas e inter-
cambiaveis, vale localizar a fotografia no setor comunicacional
dessa cultura eminentemente imagética.

As inovacdes tecnolégicas trazem consigo a otimizacao
de cédigos que mudam a linguagem e as formas de utilizar a
tecnologia na transmissao de ideias. Considerando a fotografia
como um codigo, é importante verificar o modo como a publici-
dade se apropria e se utiliza desse tipo de imagem, mais especi-
ficamente na averiguacao de como a construcao da mensagem
resulta em uma estética persuasiva.
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Isso se torna ainda mais evidente quando consideramos a
realidade do século XXI. O computador pessoal e a consolidacao e
o aperfeicoamento de novas tecnologias mudaram o processo de
criacdo na direcao de arte, na producao e pratica fotograficas e nas
reflexdes filoséficas e técnicas sobre o fazer fotografico. Além dis-
so, a fotografia atua sobre o universo cultural e midiatico contem-
poraneo, no qual a imagem passa a ser uma unidade visual predo-
minante em contextos culturais e sociais em um mundo cada vez
mais superabundante de estimulos visuais. Nesse sentido, temos
arepresentacao fotografica perpetrada por dispositivos de produ-
¢do e reproducao que se desdobram em campos de possibilidades
crescentemente complexos.

Essa visualidade complexa requer um entendimento compe-
tente dos dispositivos do olhar que permeiam as sociedades e das
estratégias criativas que se refratam através dos suportes tecnologi-
cos, especialmente da fotografia adequada a tecnologias contempo-
raneas para criacao imagetica.

Fotografia como linguagem em relagées
complexas com diversas areas

A civilizagcdo contemporanea é a da imagem. Essa caracteristi-
camarcante é o principal elemento que a distingue especificamente
das civilizacdes anteriores. No século XXI vivenciamos um univer-
so signico de elementos ndo-verbais — articulados aos verbais — e
somos expostos continuamente as imagens fixas e em movimento
gue nos cercam no cotidiano. Ainda na década de 1970, Moles (2005)
constatou que experienciamos um universo de imagens veiculadas
através de jornais, cartazes, cinema, televisdo — hoje, da internet —,
que sao os motores da comunicacao com o mundo exterior. Os sujei-
tos humanos, expostos a incontaveis imagens por dia, vivem e conso-
mem cultura pautados na apreciacao imagética (Jameson, 1995). Ha
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uma impregnacao pelo estético, uma vez que a realidade se tornou
visual e tende para a imagem (Raban apud Harvey, 1992).

Em meados do século XX, Francastel (2015) ja aludia a impor-
tancia das imagens como meio de conhecimento e esclarecia que,
assim como existe um pensamento politico e matematico, existe
também um pensamento estético e plastico que precisa ser mais
bem estudado. Essa proposicao se faz cada vez mais premente no
contexto contemporaneo. No percurso para consolidacdo da ima-
gem como elemento preponderante de comunicacao, o advento das
imagens oOpticas - fotografia, cinema, video, holografia — instaurou
uma nova forma de se produzir e refletir sobre tal expressao visual,
evidenciada pela linguagem das chamadas imagens técnicas.

Aqui a classificacdo das imagens técnicas dialoga com a base
tedrica proposta por Santella e N6th (1999) e Virilio (2002). Em um
contexto histérico, Santaella e N6th classificam tais imagens pelo
prisma dos paradigmas: pré-fotografico (imagens artesanais que
requerem habilidade manual), fotografico (imagens épticas que
necessitam de referente visual’) e pés-fotografico (imagens sintéti-
cas produzidas por calculo matematico via software), apresentando
como critérios de classificacao os materiais, os instrumentos, as téc-
nicas e as midias. Adotando uma visdo panoramica, Virilio classifica
as imagens através da légica do discurso, discutindo como as inven-
¢coes de producgao de imagens alteram as formas de pensar e existir
individualmente e coletivamente. Sua classificagdao é fundamenta-
da na percepc¢ao ocular, optica e 6ptico-eletronica considerando a
loégica da representacado imagética e as eras de fruicao e propagacao
que marcaram sua histéria. O autor divide em eras a produgao e a
percepcao das imagens: era da logica formal, com a pintura, arquite-
tura; era da légica dialética, com a fotografia, cinema e era da légica
paradoxal com a infografia (imagens computacionais) e a holografia.

Essas duas classificacdes engendram a fotografia como uma

' Objeto posicionado diante da camera (Barthes 1984).
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imagem técnica. Em Santaella e N6th, o aparelho fotografico con-
diz com o paradigma fotografico, pois possibilita a captura, orga-
nizacgdo e direcionamento da luz emanada do objeto fotografado
até a pelicula (na fotografia analégica) ou o dispositivo eletrénico
(fotografia digital). Para Virilio, o aparelho fotografico se encaixa-
ria na légica dialética, visto que seria um dispositivo de percepcao
automatizado, que medeia nossa percepc¢ao do mundo, isto &, uma
“maquina de visao'.

Em qualquer das duas classificacdes apontadas acima, o
processo fotografico se realiza via acdo de um aparelho, no caso,
a camera fotografica. O resultado das imagens técnicas esta
condicionado a intermediacao entre o aparelho 6ptico e o pro-
dutor, ndo havendo a necessidade estrita da habilidade manual
como demandada, por exemplo, pelo desenho e pela pintura.

O fato da imagem 6ptica, logo técnica, prescindir da necessi-
dade estrita da habilidade manual fez com que, por um longo perio-
do, a fotografia ndo fosse considerada um meio de expressdo com
linguagem propria. Vista como resultado de um aparato mecani-
co e automatico, a pratica fotografica ndo era aceita como criacdo
(Dubois, 1993). Essa visdo foi sendo paulatinamente abandonada e
o processo fotografico, que se originou e se aperfeicoou ao longo do
século XIX, contribuiu para consolidar a sociedade da imagem dos
séculos XX e XXI. Nessa direcao, a fotografia tornou-se importan-
te ao ampliar a capacidade cognitiva e imaginativa dos individuos,
além de promover mudancas significativas na maneira de nos co-
municarmos e percebermos o mundo (Soulages, 2010).

A partir da década de 1950, aceleradas mudancas culturais e
sociais desencadearam o cenario contemporaneo no qual o univer-
so imageético é alcado a posicao de componente essencial nos meios
de comunicacdo. A fotografia se insere no cotidiano das pessoas;
com a midia de massa, a imagem transforma-se em informacao e
conhecimento.

E no século XX, marcado pelo desenvolvimento de tecnolo-
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gias e ideias, que a fotografia consolidou seu poder comunicativo,
nao somente como objeto estético, mas também como objeto de co-
municacao visual (Soulages, 2010). Nesse interim, a publicidade, que
utiliza a fotografia como linguagem expressiva na construcao da
mensagem, foi uma das areas responsaveis pelo abastecimento de
imagens nos sistemas comunicativos.

Novas poéticas e praxis fotograficas tornaram-se elementos
cada vez mais fundamentais para a comunicacao na publicidade e
nas areas afins.

A ampliacao do uso da fotografia na publicidade
a partir do século XX

Apesar de a pratica fotografica ter sido formalizada em 1839
com o lancamento do daguerreétipo (Amar, 2007), em termos histoé-
ricos, sua insercao foi tardia nas artes graficas, incluindo o design
e a publicidade. A impossibilidade de reproducédo em larga escala
nos primoérdios da fotografia direcionou os artistas comerciais para
o uso da ilustracdo como principal recurso de comunicacgao visual
(Hollis, 2001). O uso mais comum para as imagens fotograficas era
como documento e referéncia aos ilustradores até as primeiras dé-
cadas do século XX.

Na publicidade, a fotografia no final do século XIX e come-
¢o do XX ainda era incipiente, um subproduto que comecava a des-
bravar espaco em um mundo no qual as ilustracdes eram predomi-
nantes (Marra, 2008). Desse modo, os percalcos do desenvolvimento
técnico da fotografia nos seus primérdios atrasaram seu uso como
elemento imagético dominante. Antes da implementacao da roto-
gravura? nao havia disponibilidade de impressdo conjunta de texto

2 Processo de impressdo rotativa plana, em que a imagem gravada no cilindro é impressa
diretamente sobre o papel.
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e imagem que primasse pela qualidade do registro em larga escala
(Sougez, 2001). Outro fator foi a ja consolidada cultura visual orien-
tada para a ilustracao e pintura forjadas ha séculos.

Se até a década de 1920 era a ilustracdo que imperava nos
anuncios, uma década depois a fotografia comeca a avancar. Tao
logo houve a possibilidade do uso de imagens fotograficas nos
meios graficos, os criativos as inseriram em suas producdes ao
perceberem que a fotografia era um consideravel, singular e ex-
pressivo elemento na direcdo de arte, capaz de carregar os ideais
e técnicas de uma época, Uteis para comunicar determinada men-
sagem. Devido a seu aspecto mais realista, as imagens fotografi-
cas imprimem a sensacao de adicionar credibilidade ou verossi-
milhanca a uma campanha publicitaria, aumentando as chances
de seduzir o consumidor e produzir nele um choque que incite seu
desejo de comprar (Amar, 2007).

O aumento do uso da fotografia na publicidade também se
justifica, como supracitado, pelo fato de o ato fotografico ainda es-
tar atrelado a ideia de captura fidedigna da realidade; dessa forma,
apresentar um produto através da fotografia seria o equivalente
a atestar sua veracidade. Tal pensamento sobre a conexdo direta
entre o objeto fotografado e a representacdo resultante da captura
fotografica desse objeto, de modo que o “atestado de veracidade” se
configuraria na existéncia de um referente capaz de espelhar o real,
nao desapareceu na contemporaneidade. Nesse sentido, o uso da
fotografia continua adequado quando se procura dizer algo sobre
a “vida concreta’, transmitindo a ideia de que, se esta na imagem,
tem como qualidade algo que néo foi inventado (Bonnici; Pround,
1998). No entanto, se nos primérdios da fotografia publicitaria essa
esteve focada em espelhar visualmente o produto anunciado, com o
tempo ela passou a promover sentidos que ndo se encontravam no
objeto fotografado e seu valor simbélico passou a ser tdo importan-
te quanto a sua capacidade de reproduzir um produto.

Ainsercdo da fotografia como elemento imagético de layout
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na publicidade aconteceu de maneira gradual ao longo do sécu-
lo XX até culminar, entre as décadas de 1950 e 1970, na forte pre-
dominancia do uso da fotografia nos meios publicitarios (Hollis,
2001). Quanto a isso, Raul Eguizabal ressalta que nas décadas de
1950 e 1960 os publicitarios perceberam os potenciais criativos da
imagem fotografica e “as possibilidades que a fotografia lhes ofe-
recia no campo da imaginacao, da fantasia, do humor, do impacto
e, em ultima instancia, da criacdo” (2001, p. 29), a despeito de sua
aparéncia de meio asséptico e ainda que essa estivesse atada aos
interesses comerciais.

No Brasil, o dominio da ilustracado a traco na publicidade de
alta qualidade deu-se até a década de 1930, época na qual as agéncias
estrangeiras comecaram a se instalar no pais, concentradas princi-
palmente em Sao Paulo (Reis, 1990). Até esse momento, a fotografia
publicitaria era limitada a fotos de objetos e produtos, sendo que
até 1940 era mandatério o uso do retoque americano® nas imagens
fotograficas (Palma, 2005).

O prestigio da fotografia aplicada a comunicagdo no Brasil
aumentou em consonancia a expansdo de empresas da area in-
dustrial entre 1955 e 1965 (Spineli, 2017), confluindo também com
o crescimento do mercado de revistas e jornais nacionais a partir
da década de 1950, quando se alavancou o mercado da fotografia
publicitaria, possibilitando o estabelecimento de uma producao fo-
tografica mais sofisticada na area. A revista se tornou um impor-
tante veiculo de comunicacado e de propagacao de ideias e desper-
tou o interesse da publicidade, que acabou por projetar nesse tipo
de comunicacao impressa um importante canal para veiculagdo de
anuncios. Novos perfis profissionais foram definidos e, conforme se
expandia o mercado comercial fotografico, exigia-se mais especiali-
zacao e profissionalizagao (Costa; Silva, 2004).

3 Técnica que primava por eliminar o fundo, destacar formas e criar efeitos de luzes e som-
bras, tendo um resultado final esteticamente semelhante a ilustracdo, mas considerado
artificial.

A poténcia da fotografia publicitdria como elemento de cria¢do na direg¢do de arte | 205



Apesar de incipiente, o mercado brasileiro de foto publici-
taria ja estava delineado por nomes como Francisco Albuquerque,
Henrique Becherini e Hans Gunter Flieg desde a década de 1940. Na
década de 1960, a publicidade obteve maior projecdo profissional no
Brasil. Nesse periodo, foram feitos os primeiros antncios fotografi-
cos nacionais para o lancamento do Ford Galaxy, pela Metro 3, dos
publicitarios Francesc Petit e José Zaragoza (Olivetto, 2008). Outro
exemplo esta no trabalho de Otto Stupakoff, que se destacou como
o fotégrafo daquele momento — no seu estudio-hangar da Frei Ca-
neca em Sao Paulo, Stupakoff fotografou material publicitario para
a industria automobilistica — Ford, Volkswagen, Mercedes Bens e
Alfa-Romeo (Spineli, 2017).

Ainda no que tange a publicidade, o uso e o modo como as
imagens fotograficas estdo dispostas no layout sdo evidéncias fun-
damentais para a compreensao do processo criativo observado em
uma determinada época. Através do contato com anuncios publici-
tarios, é possivel discutir e se aproximar de uma determinada pra-
tica criativa, assim como visualizar modificacdes significativas no
uso da imagem fotografica, as quais, por sua vez, podem revelar mu-
dancas na forma de conceber a direcdo de arte quanto as constru-
¢Oes e as preferéncias imagéticas. A analise histérica da introdugado
da fotografia na publicidade a partir de 1930 (no Brasil, com mais
énfase de 1960 em diante) corrobora essa perspectiva.

A fotografia como elemento de criacio na direcao
de arte em publicidade

Devido a sua carga informativa e de atragdo visual, a foto-
grafia convém a publicidade tanto como referéncia visual quanto
como artificio primordial para materializacdo de uma ideia, e, con-
sequentemente, para a constru¢dao da comunicacao nas pecas pu-
blicitarias (Lupton; Philips, 2008). Além disso, possibilita uma nova
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maneira de apresentar produtos e servicos, tornando-os atraentes e
permitindo transformar o banal em algo interessante (Hollis, 2001).
Do processo de criagdo até a finalizacao do projeto, a fotografia tem
o potencial para ser adequada e alterada, compondo-se com outros
elementos do layout. Essa presente conexdo entre a fotografia e o
processo de criagdo na publicidade nos permite refletir sobre o uso
de imagens fotograficas nas praticas projetuais nos mais diversos
suportes. A percepcdo de como as imagens fotograficas estdo apli-
cadas em anuncios conjuntamente a outros elementos pode nos
dar pistas sobre um determinado processo de criagao.

No entendimento da produgdo fotografica, parte-se da prer-
rogativa de que, a depender da vertente fotografica (reportagem,
moda ou publicitaria), um determinado apelo é atendido e o modo
como a criacdo se desenrola também se torna diverso. De modo
geral, ha particularidades quanto ao planejamento que rege o pro-
cesso de concepcao e a feitura da imagem fotografica; viagens, ca-
dernos de campo, producao e pesquisa documental sdo tdao impor-
tantes quanto a captura em si (Sicard, 2015).

A fotografia publicitaria ndo tem o registro de fatos como
caracteristica principal. Com apelo primordialmente comercial, ela
esta centrada em tornar determinada aspiracao possivel para o pu-
blico, produzindo nele encantamento e impacto os quais, por con-
seguinte, visam a atingir um resultado positivo em uma campanha.

A foto publicitaria se enquadra na categoria de fotografia
aplicada, visto que é feita por encomenda, diferentemente da foto-
grafia artistica ou de reportagem, que atendem a outros apelos e
tém outros processos envolvidos na sua criacdo. Logo, para a pu-
blicidade, o valor da fotografia ndo é medido por seu nivel artistico,
mas por sua funcionalidade. Isso significa dizer que a representa-
¢do imagética ndo é um fim em si mesma; ndo é pelo estético e pela
contemplacdo, como na arte, que se justifica a criagdo na fotografia
publicitaria (Nurnberg apud Susperregui, 2010, p.154).

A despeito disso, Eguizabal (2001) argumenta que a fotogra-
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fia publicitaria pode ser entendida por uma mescla de fotografia
artistica, documental e da moda, com a particularidade de atender
aos interesses do mercado. Em alguns momentos, ela é meramen-
te informativa, promovendo o produto de maneira direta; em ou-
tros, explora o potencial estético do objeto ou recorre a diferentes
poéticas para valorizar o produto de forma indireta, por vezes mais
simbdlica. No entanto, a trajetéria histérica do uso da foto publi-
citaria mostra uma continua modificacdo estética que estabelece
uma linha ténue entre diferentes géneros fotograficos conectados
a outras areas de atuacao.

Se por um lado a foto publicitaria se localiza no ambito mer-
cadolégico; por outro, as intervencdes de diversos géneros legiti-
mam a ideia de que qualquer fotografia se encontra no espaco de
transicao para a publicidade, sendo que esse espaco de transicao é
carregado de possibilidades experimentais (Krauss, 2012).

Desse modo, os agentes do campo publicitario podem utilizar
técnicas e manter uma relacio estreita com a arte para execucao
do trabalho, ou, mais especificamente, com a arte aplicada, inserin-
do-se como parte da producao cultural contemporanea. Essa rela-
¢ao estratégica com o campo artistico permite que os publicitarios
criem condic¢des para que os produtos/servicos anunciados se valo-
rizem e se diferenciem diante dos seus pares.

Em termos de criacao, apesar de a concepc¢ao fotografica ser
do fotégrafo, na fotografia aplicada alguns parametros criativos
sdo condicionados a terceiros, a exemplo de editores e/ou diretores
de arte. Para o fotégrafo Walter Nurnberg, a fotografia publicitaria
segue certas pautas de comportamento que consistem particular-
mente no fotoégrafo interpretar a ideia do diretor de arte e traduzi-
-la 0 mais fielmente possivel em uma representacao visual concre-

ta, atendo-se aos objetivos de comunicacao da peca publicitaria:

O desafio do fotégrafo publicitario é desenvolver uma ideia
preliminar para conseguir uma imagem que esteja de acordo com
o conceito do diretor artistico e o gosto do cliente, utilizando os va-
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lores estéticos do produto anunciado para valorizar o seu valor de
mercado (Nurnberg apud Susperregui, 2010, p.154)*.

Aqui é importante reforcar que o processo de producao
da fotografia publicitaria — ou de escolha desta — deve se basear
nas orientac¢des do diretor de arte. Parte-se de um briefing e/ou
layout previamente estruturados pela equipe de criacao.

O fotoégrafo, consciente da estrutura comunicativa na qual
imagem e texto estabelecem um dialogo e se encerram em um for-
mato de pagina, sabe que a fotografia compartilhara espacos com
outros elementos do layout. Ainda que caiba a ele elaborar sutis
variacdes de linguagem — a exemplo de enquadramento e dngulo
— sobre o tema proposto, no geral a fotografia é realizada de acordo
com o estipulado pelo contratante (César; Piovan, 2007). Enquanto
fotografia aplicada, a foto publicitaria ira dialogar com os outros
elementos visuais na pagina. Por sua vez, a direcao de arte, como
processo técnico e criativo, utiliza-se de imagens e textos para trans-
mitir mensagens, ideias e conceitos. Nesse processo, transpde-se 0
contetido do pensamento em algo tangivel, através de uma técnica.

Entende-se aqui que a criacao publicitaria pressupde um la-
yout grafico no qual espacos para elementos de comunicacao — tex-
tos, logotipos, grafismos, imagens — sdo previstos. Na construcao do
layout, o criativo estabelece arranjos visuais que redundam em di-
ferentes sensagdes e potenciais comunicagées. Logo, a consonancia
entre fotografia e textos resulta em uma linguagem sincrética que
direciona o intérprete. Além disso, a edicdo da imagem fotografica
para sua insercao em um determinado layout atende a necessida-
de de se estabelecer o didlogo com outros elementos visuais, dando
condicOes ao diretor de arte para alterar enquadramentos, realcar
cor, interferir na luminosidade e reorganizar a composicao, modifi-
cando a estrutura formal dos elementos.

4 Traducéo da autora.
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A partir dessa perspectiva, a foto enquanto linguagem passa
a dizer algo a um receptor alvo; aplicada a publicidade, auxilia a de-
linear um sentido para o anuncio. Muitas vezes, produtos e servigos
sdo anunciados sem o verbal e se pautam exclusivamente no apelo
e na expressividade que a fotografia é capaz de causar, visto que, de
forma consciente ou inconsciente, as imagens sio retidas pelo pu-
blico consumidor e influenciam no momento de decisdo de compra.

Vale observar que as imagens nao sao indcuas, pois elas sem-
pre comunicam algo a alguém; a vista disso, ela precisa ter um pro-
posito no layout para que a mensagem seja transmitida de forma
assertiva. Entende-se aqui que a fotografia permite transmitir uma
significativa variedade de estados de animo, perspectivas culturais
e manifestacées que ajudam a estabelecer o tom de voz de uma
campanha publicitaria. Ademais, como importante forma de comu-
nicacao, a fotografia reforca o texto e os outros elementos do dis-
curso visual persuasivo®, estabelecendo o elo que atrai e se conecta
com o publico.

Considerando que a fotografia publicitaria visa afetar uma
determinada audiéncia, cabe a representacdo imagética impactar
ao ponto de atrair a atencao do publico, despertando nele a neces-
sidade de obter determinado produto ou servigo. Nesses termos,
desde a construcao da imagem, perpassando pela insercdo dela no
layout até a divulgacao, a foto publicitaria tem o intuito de repre-
sentar certo ideal e padrao de comportamento; em certo sentido, é
tanto um reflexo quanto a projecao de um modelo de sociedade.

Na criacao, o uso da fotografia na comunicacgao esta condi-

5 Segundo Perloffi (Perloffi apud Andrews, 2008), persuasio é um processo simbélico no
qual comunicadores tentam convencer outras pessoas, por meio da transmissao de uma
mensagem em uma atmosfera de livre escolha, a mudar suas atitudes ou comportamentos
frente a um assunto. Persuasio esta frequentemente associada a ideia de convencimento
por consumo através da publicidade ou propaganda. No entanto, para Andrews (2008), a
persuasdo ocorre em ambientes mediados, ou mesmo em relagdes interpessoais e na situa-
cdo ideal que permite um fluxo livre de informacdes em via dupla.
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cionado aos elementos da linguagem fotografica — a exemplo de
composicao, enquadramento, angulo, textura, cor, iluminacao,
contraste e formas —, empregados na composicdo, promovem a
transmissdo de uma mensagem especifica e direcionada a um pu-
blico. A percepcao do receptor se efetiva a partir da visualizacao
dos elementos plasticos visuais, sendo que a interpretacao se es-
tabelece a partir daquilo que a imagem ativa em quem a percebe,
podendo induzir tal pessoa a uma agao, que pode ser desde con-
vencimento a uma causa, a compra de produtos ou a obtencao de
servicos (Spineli, 2013).

O enfoque seletivo de um referente, o destaque de um deta-
lhe, a eleicdo de determinado angulo e a possibilidade de retirar
a imagem do seu contexto original permitem a direcdo de arte
apresentar seu contetido através de uma perspectiva alternativa.
Ao usar a fotografia para representar algo de forma distinta ou
sublinha-lo visualmente, é possivel direcionar o olhar do recep-
tor de modo que esse observe aspectos que o incite a se envolver
com o anuncio.

Os elementos plasticos, além de serem inerentes a constru-
cdo da fotografia publicitaria, também atuam em conjunto com os
demais elementos da linguagem visual — haja vista, tipografia, cor,
formas e outros recursos graficos —, a fim de transmitir uma ideia
central. O uso astuto e calculado da fotografia para alcancar uma
forma inovadora de apresentar o material visual implica transpor
o ordinario ou insélito em algo extraordinario e, a0 mesmo tempo,
esses criam um alto grau de recontextualizacao, patente em campa-
nhas mais provocadoras e impactantes (Mahon, 2010).

Convém enfatizar que esse viés provocativo e cativante é
presenca constante na linguagem fotografica publicitaria con-
temporanea.
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Potencialidades da fotografia no contemporaneo

Um fenémeno a se observar na criacdo das imagens fotogra-
ficas persuasivas no contemporaneo é que essas sio realizadas, na
maioria das vezes, com recursos de software graficos e da manipu-
lacdo digital (Spineli, 2013). A foto publicitaria lanca méao desses re-
cursos ao mesmo tempo que localiza um campo fértil para novas
experiéncias estéticas. Desse modo, os recursos digitais exercem
influéncia na criacdo e na comunicacao das imagens fotograficas e
sdo responsaveis pela reeducacio da visao e pelo reenquadramento
cognitivo da percep¢ao no receptor.

Se para além da exploracdo da linguagem habitual da fotogra-
fia - enquadramento, dngulo, foco - o diretor de arte adiciona uma
quantidade de ferramentas e técnicas disponiveis de pés-producao,
multiplica-se a possibilidade de transformar e aparelhar a fotografia
de multiplas maneiras para dota-la de forca e dramaticidade como
meio de sublinhar e reforcar a mensagem de uma campanha.

Com o advento da fotografia digital e, consequentemente,
da manipulacao grafica via software, favoreceu-se a producgao de
linguagens imagéticas com alto poder persuasivo (Spineli, 2013). O
uso desse tipo de imagem, atuando como seducao, é evidente e co-
mumente reconhecido em comunica¢des comerciais, ndao excluin-
do as campanhas socioambientais, que parecem buscar, através
de recursos visuais, dentre eles o emprego da fotografia por vezes
editada, convencer o publico a agir (Spineli, 2013). Nesse contexto,
torna-se tdo fundamental o processo de manipulacdo da imagem®,
ao ponto de ela tornar-se impactante o suficiente para destacar
valores externos ao produto anunciado, qualificando-o e promo-
vendo seu enaltecimento.

6 Aqui usada no sentido de interferéncia efetiva na imagem e nio na concepcio de Joan
Fontcuberta (2010) que nos lembra que toda fotografia é uma manipulacdo. Enquadrar, es-
colher o momento da tomada, assim como as diversas escolhas inerentes ao ato fotografico
também é manipulacao.
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A possibilidade de interferéncia computacional como instru-
mento para manipulacdo e retoque, faz da fotografia uma opgao
atrativa e flexivel. Alias, os fotégrafos publicitarios contempora-
neos elegeram a captura digital como ferramenta de trabalho de-
vido ao fato de esse dispositivo, em termos de agilidade, controle,
manuseio e transporte, ser mais efetivo em relacio a fotografia ana-
l6gica (César; Piovan, 2007).

Outro significativo aspecto originado pela manipulacao foto-
grafica contemporanea foi o desmantelamento definitivo das fron-
teiras que ainda estabeleciam a associacdo da fotografia com fatos
veridicos, isto é, um analogo da realidade como dito anteriormente.
Esse valor imediato da foto, tomado pelo sentido mais préximo que
é o da “realidade’, reverberou por anos na publicidade (Eguizabal,
2001). Por outro lado:

[...] 0o aspecto documental e ilustrativo é somente
uma parte bem limitada do trabalho que ela de-
senvolve [...] muito mais relevante é a contribui-
cao constitutiva que deriva, para a credibilidade
do sonho, do poder de analogo, de indicialidade
e de simulacdo expresso na fotografia (Marra,

2008, p. 39).

Atualmente, as varias formas de se interferir na imagem fo-
tografica potencializando-a em termos visuais distanciam cada vez
mais a fotografia da ideia de mimese da realidade. A partir de técni-
cas empregadas via software grafico, sdo realcadas texturas, cores e
formas, as quais talvez nem fossem notadas — ou nem existissem —
naturalmente. Pelas possibilidades do tratamento digital, que trans-
formam a representacdo visual ‘original”, é compreensivel que tais
fotografias sejam incorporadas pela publicidade na promocao de um
produto ou ideia. Aplicadas na direcdo de arte, através de fotomon-
tagens e imagens esteticamente estilizadas, providenciam o enrique-
cimento da linguagem néo verbal em qualquer suporte publicitario.
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O digital, por ter uma base numeérica, torna-se um cédigo co-
mum de outras produgdes técnicas (Zamboni, 2004). Na realidade
digital, existe uma reconfiguracao dos processos de criacao, ja que
eles podem explorar novas concepcdes estéticas, permitindo a fu-
sao de cores, mesclas de técnicas e sobreposicées. Seja pela sintese
de imagem - técnicas destinadas a criacao e manipulacdo de ima-
gens a partir de modelos matematicos e geométricos, tendo como
resultado a criacao de imagens abstratas, a visualizacao de mode-
los matematicos e a geracao/edi¢ao de desenhos e simulagées - seja
pelo processamento de imagem — que contempla o hibridismo, as
misturas, a interpenetracao, a superposicao ou a sobreposicao das
linguagens, os objetos e os elementos apresentados que perdem sua
natureza primeira formando um novo objeto —, 0 processo como um
todo apresenta possibilidades complexas, criativas e expressivas.

Independentemente de a via da representacao ser fidedigna
ao referente ou modificada e potencializada pelo viés da manipula-
cdo digital, fato é que a observacao da fotografia na direcdo de arte
contemporanea nos leva a concordar com Soulages (2010) quando
a autora afirma que a fotografia publicitaria tem por funcdo pro-
var que aquilo que é fotografado faz referéncia ao real: “eu ndo sou
uma imagem de imagem, sou uma imagem do real, nos diz a foto; o
real é, portanto e com razao, desejavel e, por consequéncia, deve ser
consumido e comprado” (2010, p. 24). Soulages ainda complementa
que a foto publicitaria, assim como a religiosa, é mais eficaz que o
real do qual é feita a propaganda, porque o real ndo faz sonhar. Por
vezes, acredita-se mais na forca da imagem.

Consideracoes finais

A descoberta do potencial expressivo da fotografia favo-
receu sua inser¢ao primeiro nas artes visuais e depois em areas
como a publicidade. Diante da abundéancia imagética do século
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XXI, a indagacao recai sobre os potenciais informacionais e co-
municativos que favorecem o uso desse tipo de expressao como
elemento de criacdo na diregao de arte publicitaria.

A visdo da trajetéria de desenvolvimento técnico e da conso-
lidacdo da fotografia como linguagem na publicidade nos permite
afirmar que a imagem fotografica galgou espaco em distintos su-
portes e ajudou a consolidar a sociedade contemporanea calcada
no visual.

Tomando por base que uma imagem nunca é neutra, a foto-
grafia é considerada um importante elemento conceitual na direcao
de arte, auxiliando no convencimento de uma determinada audién-
cia através da exploracao de elementos plasticos visuais frequentes
na concepcao de tal visualidade.

O histoérico aqui esbogcado permite sugerir que o advento da
foto digital e as possibilidades de manipulacao e interferéncia grafi-
ca promoveram producdes mais potentes quanto ao uso da imagem
na direcdo de arte da publicidade contemporanea, favorecendo a
persuasao do receptor em relacao a um produto, a causa ou ao ser-
vico alvo da campanha. Nesse contexto, técnicas de realcar texturas,
cores e formas, as quais talvez nem fossem notadas naturalmente,
promovem um enriquecimento na linguagem visual publicitaria.

Por fim, podemos considerar que a evolu¢dao no campo da
imagem fotografica publicitaria e da direcao de arte é constante e
continua, o que nos permite vislumbrar no horizonte profusas e
novas transformacées da publicidade em dialogo com as multiplas
transformacdes da técnica e da sociedade que as produz.
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