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EDITORIAL

A revista CMC apresenta, em sua 52 edi¢do, a segunda parte do Dossié
“Pensamento comunicacional latino-americano — desafios e perspectivas
da des-ocidentalizac¢do no Sul Global”, coordenado pelas pesquisadoras
Ana Cristina Suzina (Loughborough University) e Paola Madrid Sarto-
retto (Jonkoping University). Abaixo, confira a apresentacio das editoras
sobre os artigos que compdem o dossié. Além dos artigos do dossié, a
revista traz outros artigos que discutem a relacdo entre comunicacio e
consumo. No artigo “Crian¢a, Comunicagido e Consumo: um estudo
compreensivo do canal de brinquedos Totoykids no YouTube”, Dimas
A. Kiinsch e Everaldo Pereira abordam essa producio sob a ética dos
meios técnicos que a tornam possivel, a visdo de seus criadores e o lugar
social da crianca frente a ela. Em “A modeliza¢do espacial e a memoria
cultural no bairro Lavapiés, em Madrid”, Regiane M. de O. Nakagawa
apresenta uma andlise das corralas, um tipo de habitagdo popular pre-
sente no bairro Lavapiés, em Madrid, com base no conceito de memdria
cultural nio hereditdria, proposto por luri Lotman. J4, Fibio Ribeiro
toma Portugal como l6cus de estudo ao explorar as dimensdes tedricas
que se relacionam com a mobilizagdo dos cidaddos e o potencial de
algumas plataformas tecnoldgicas de partilha de informagdes durante
catdstrofes em “Partilhando informagoes durante catdstrofes: experién-
cias internacionais e o caso portugués fogos.pt”.

Desejamos-lhes uma excelente leitura!



Dossié: Pensamento comunicacional latino-americano
- desafios e perspectivas da des-ocidentalizacao no Sul
Global

Volume II: Romper as fronteiras do conhecimento

Ana Cristina Suzina e Paola Madrid Sartoretto

Quando comegamos o planejamento desse dossié em maio de 2020,
esperdvamos receber entre 15 e 20 manuscritos. Nosso pensamento era
de que, se recebéssemos 20 textos, o dossié seria muito bem-sucedido.
Para a nossa surpresa, ao fim do prazo para envio de manuscritos em
setembro, tinhamos recebido 34 artigos, superando muito nossas expec-
tativas mais otimistas. Dada a qualidade das submissdes, nos colocamos
na dificil situagdo de ter que escolher cinco textos que fariam parte do
dossié. Felizmente, num gesto de abertura e confianga a que somos gra-
tas, a equipe da revista Comunicagio Midia e Consumo nos ofereceu
a possibilidade de publicar o dossié em dois volumes de cinco artigos
cada um, tornando possivel, mas mesmo assim ainda dificil selecionar
10 textos entre os 34 recebidos — e, onde se veem 34 submissoes, leia-
-se 08 pareceristas que ofereceram reflexdes importantes nio sé para a
selecdo das contribuigdes, mas também para a melhoria de todas as que
foram selecionadas.

O interesse despertado pela chamada entre colegas em vdrios paises,
dentro e fora da América Latina, demonstra a urgéncia e a relevincia de
se nomear e visibilizar os diversos aspectos e vertentes do pensamento
comunicacional Latino-Americano na contemporaneidade. Para além
da revista, um painel com artigos dos dois volumes foi aceito para a
conferéncia da International Communication Association (ICA), que se
realizou virtualmente de 27 a 31 de maio de 2021, levando o debate e a
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construcio sobre o pensamento comunicacional latino-americano para
uma arena global.

O primeiro volume do Dossié Pensamento comunicacional latino-
-americano: desafios e perspectivas da des-ocidentalizag¢do no Sul Global,
lancado em marco de 2021, debrugou-se sobre dinAmicas de construcio,
desenvolvimento e reconhecimento interno e externo do pensamento
comunicacional Latino-Americano. Este segundo volume lida, de di-
ferentes maneiras, com a no¢io de fronteiras, sejam elas geogréficas,
epistemoldgicas ou metodolégicas. Sobretudo, lida com a forma, como
boa parte da pesquisa latino-americana em midia e comunicagio, a par-
tir de uma sélida e rigorosa construgdo empirica, contesta e expande
fronteiras existentes e forja novas. Nos artigos deste volume, hd um for-
te engajamento com as praticas de comunicag¢do, com o objetivo de
compreender seus aspectos sociais, histéricos e fenomenolégicos para,
a partir deles, avangar na conceitualiza¢io da comunicac¢do como pro-
cesso social.

Assim, em alguma medida, estes textos podem ser considerados ina-
cabados ou incompletos e gostamos de acreditar que isso € parte de sua
riqueza, porque nos provocam a questionar os processos cognitivos jd
instalados e nos engajar em reflexdes nas quais nos perguntamos que
outros caminhos podemos tragar. Expandir fronteiras significa abrir-se
as possibilidades de outras formas de pensar, como preconiza a nogio
de epistemologias do sul, na perspectiva de Boaventura de Sousa San-
tos (SOUSA SANTOS, 2002). Significa também aceitar, talvez mesmo
abragar, o risco de criar outra ciéncia, como sugere a proposta de filosofia
intercultural de Ratl Fornet-Betancourt (FORNET-BETANCOURT;,
2007). Este autor cubano, radicado na Alemanha, sugere que a inter-
culturalidade ndo se restringe a acatar, no seio da ciéncia ocidental
estabelecida, outras epistemologias, outros conhecimentos, como se eles
passassem a ser aceitos como submissos ao “tesouro” da racionalidade
ocidental. Para Fornet-Betancourt, a interculturalidade significa refundar
a ciéncia com base em outros pardmetros e com paridade na articula¢io

entre a diversidade de conhecimentos e sabedorias existentes no planeta.
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Neste sentido, por um lado, des-ocidentalizagdo tem a ver com o
esforco para escapar da “sindrome de mordomo” que, segundo Karin
Bennett (2014) afeta muitos paises considerados periféricos e leva pes-
quisadores/as a reproduzir metodologias e teorias estrangeiras, ignorando
ou marginalizando a produgdo local. Por outro lado, como argumentam
Waisbord e Mellado (2014), ndo se trata apenas de incluir “casos” em
um paradigma tedrico ocidental, mas de rever e reinventar o préprio
paradigma a partir de outras experiéncias e realidades sociais.

Fornet-Betancourt fala do resgate da meméria de “culturas feridas
em sua dignidade cognitiva” por um colonialismo Ocidental ainda in-
concluso (2007, p. 25). Na academia, essa inconclusdo se manifesta,
muitas vezes, pela etiqueta do regional, que ilustra bem um didlogo as-
simétrico em que o lugar do outro, do dito “regional”, é determinado,
limitado mesmo, pela voz dominante de outro regional tido como lite-
ratura cldssica. Recentemente, uma de nés propds um debate critico
sobre a nocdo da “pesquisa que viaja” (SUZINA, 2021), na medida em
que esta justificaria uma escala de valores para a restri¢do da circulagio
de conhecimento, segundo um suposto “interesse internacional” que
apenas alguns estudos contemplariam.

Essa reflexdo reflete o “estranhamento” do qual falamos no primeiro
volume deste dossié, quando compartilhamos a experiéncia de ver-nos
nés mesmas identificadas como representantes de um “conhecimento
particular” ao trabalhar como pesquisadoras na Furopa (SUZINA &
SARTORETTO, 2021). Reflete também outro estranhamento registra-
do no primeiro volume desse dossié, que revisita o reconhecimento da
pesquisa latino-americana em midia e comunicagdo como comprome-
tida ou engajada, como se outras nio o fossem. Romper as fronteiras do
conhecimento significa valorizar conhecimentos pelo que acrescentam
na compreensio dos fendmenos locais, regionais e globais, num exerci-
cio de didlogo permanente e acolhedor da diversidade de epistemologias.

Os textos selecionados nesta colecio demonstram como matrizes
culturais e prdticas profissionais e cientificas realizadas no Sul Glo-
bal sdo capazes de inspirar, fundar e refundar teorias. Eles ampliam e
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aprofundam o debate iniciado no primeiro volume que pretende descen-
tralizar a perspectiva eurocéntrica e ocidental dominante nos estudos de
comunicacdo. Convocam, de maneira particular, a refletir e fortalecer
o didlogo Sul-Sul, valorizando conhecimentos muitas vezes descarta-
dos na reprodugio de dinimicas colonialistas entre as préprias pesquisas
no Sul Global, tanto no que se refere as praticas de pesquisadores/as
(BENNETT, 2014) quanto as politicas editoriais e de financiamento da
ciéncia (OLIVEIRA et al., 2020).

Em seu artigo, Ana Lucia Nunes de Sousa visita um campo fre-
quentemente associado com a pesquisa Latino-Americana, que é o da
comunicagdo popular, alternativa e comunitdria. A autora argumenta
sobre a poténcia do Ubu-ntu para repensar e aprofundar os estudos de
comunicagdo comunitdria, a partir do Sul Global. Seu artigo parte das
contribuigdes de Muniz Sodré e Raquel Paiva, incluindo outros auto-
res ocidentais e latino-americanos, para apresentar e reflexionar sobre
a filosofia africana do comum, o Ubu-ntu, explicitando suas principais
caracteristicas.

Isabela Rega e Andrea Medrado exploram a aproximacio entre a
comunicagdo comunitdria e o midiativismo. As autoras apresentam o
Modelo de Escalas da Visibilidade para mapear os percursos de visibili-
dade de midiativistas em paises do Sul Global. O modelo ¢ discutido a
partir de um estudo de caso com ativistas que utilizam as midias sociais
como prote¢do contra a violéncia policial na comunidade da Maré, no
Brasil, e outro com um fotégrafo Queniano que produz imagens notur-
nas de Nairobi para discutir temdticas sociais.

Matheus Cestari Cunha e Marli dos Santos refletem sobre a Educacio
Mididtica a partir de outra reconhecida referéncia Latino-Americana,
a Teoria das Mediacdes de Jestis Martin-Barbero, considerando a co-
municagdo como um de seus aspectos essenciais. O artigo propde
aproximagdes entre as duas propostas teéricas, partindo do conceito
de letramento mididtico e das competéncias mididticas apresentadas
por Paolo Celot e Jose Manuel Pérez Tornero, tendo em vista que as
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mediagdes sdo um aspecto essencial para compreendé-las, e que extra-
polam os fatores de entorno.

Os dois tdltimos textos do dossié sio provocagdes para repensar a
teoria do jornalismo e da publicidade. Anibal Orué Pozzo discute a re-
lagdo entre sujeitos na pratica jornalistica latino-americana. Partindo da
considera¢io do jornalismo como uma das expressdes da modernidade,
o artigo avanga, desde a perspectiva de pensadores Latino-americanos
como Fausto Reinaga, Leén Cadogan, Jestis Martin Barbero, Juan Diaz
Bordenave e outros, uma proposta epistemolégica que expresse uma
prética do oficio desenvolvida desde a regido.

Patricia Saldanha discute em que medida uma das perspectivas con-
tra-hegemonicas da Publicidade Social Latino-americana, desenvolvida
empiricamente, pode ser um terreno fértil, capaz de alimentar a refle-
xdo que contribui para o fortalecimento de uma cidadania participativa
com multiplas vozes. A autora apresenta um mapeamento epistemol6-
gico desenvolvido durante seis anos, com a tipificagdo que demonstra as
derivagdes desta vertente da publicidade: afirmativa, comunitéria, cau-

sa, interesse publico e transversal.
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munitdria. Parte de uma revisdo bibliogrdfica narrativa sobre o tema, enfocando
nas contribui¢oes de Muniz Sodré e Raquel Paiva, mas também abordando ou-
tros autores ocidentais e latino-americanos. Logo, apresenta e reflexiona sobre a
filosofia africana do comum, o Ubu-ntu, explicitando suas principais caracteris-
ticas. Por fim, argumenta a poténcia do Ubu-ntu para repensar e aprofundar os
estudos de comunicagdo comunitdria, a partir do sul global.

Palavras-Chave: Comunicagdo; comum; filosofia; sul global; Ubu-ntu.

Abstract: This work aims to establish a theoretical south-south dialogue be-
tween contemporary conceptions of common and community communication. It
starts with a narrative literature review on the theme, focusing on the contribu-
tions of Muniz Sodré and Raquel Paiva, but also addressing other western and
Latin-American authors. Then, it presents and reflects on the African philoso-
phy of the common, the Ubu-ntu, explaining its main characteristics. Finally,
it argues the power of Ubu-ntu to re-think and deepen the studies of community
communication, from the global South.

Keywords: Communication; common; philosophy; south global; Ubu-ntu.

1 Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFR]). Rio de Janeiro, R], Brasil.
http://orcid.org/0000-0003-1924-5297 E-mail: anabetune@gmail.com

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 52, P. 200-218, MAL/AGO. 2021



ANA LUCIA NUNES DE SOUSA 201

Introducao

Na América Latina pulsam nio sé projetos de comunica¢do comuni-
tiria, como também teorias sobre este tipo de comunicagio. Se, por
um lado, temos a pujanga da rddio rebelde (CUBA, 1959) e das radios
mineiras bolivianas, por outro, também temos um pensamento teérico
que emerge destas préticas. E, assim como sdo diversas estas praticas,
as perspectivas analiticas acabam por acompanhar este movimento ao
longo do continente.

Para Kaplan (2007), a comunicacdo acabou por ser povoada por
nomenclaturas similares como: a alternativa, a popular, a educativa, a
comunitdria, e a cidada. Festa (1986), chegou a apontar, em sua pesqui-
sa, 32 diferentes denominacoes. Apesar da diversidade, nos arriscamos
a sintetizar algumas abordagens latino-americanas — sem o dnimo de
esgotd-las, mas com o fim de compreendé-las em suas linhas gerais para
logo passar a proposta central deste texto — em trés grandes linhas: a
comunicacdo popular, a alternativa e a comunitdria.

Os trabalhos de Mario Kaplin (1987) — pesquisador argentino, ra-
dicado no Uruguai — sobre comunica¢do popular influenciaram, e
continuam influenciando, pesquisas e projetos de comunicagio lati-
no-americanos. No Brasil, o termo foi popularizado pelos estudos das
pesquisadoras brasileiras Regina Festa (1986) e, principalmente, Cicilia
Peruzzo (2009). Jd a comunicacdo alternativa, por sua vez, foi a abor-
dagem a qual se dedicaram Margarita Graziano — sociéloga argentina,
radicada na Venezuela — ¢ Mdximo Simpson Grinberg — jornalista
argentino, que desenvolveu sua carreira na Universidad Nacional Au-
tonoma de México —, cujas primeiras obras datam do inicio dos anos
1980. Por tltimo, a comunica¢do comunitdria, que nas ultimas décadas
tem sido objeto de pesquisa e pratica da brasileira Raquel Paiva e dos
argentinos Oscar Magarola e Nelson Cardoso.

Kaplin defende que, na comunicacio popular, o modelo comunica-
tivo deve romper com a ideia de emissor e receptor para construir um

[ . ” 3 . . .
emi-rec”, ou seja, um processo comunicativo horizontal, onde todos

’

podem ser tanto emissores quanto receptores. Peruzzo (2009) também
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coloca o povo como o protagonista da comunicacdo popular. Para ela,
a comunicagdo popular “é um instrumento politico das classes subalter-
nas” (PERUZZO, 2009, p. 5) para expressar-se. Berger (1989) reuniu
alguns tracos comuns encontrados na pesquisa sobre a tematica: 1) ex-
pressio de um contexto de luta; 2) contetido critico-emancipador; 3)
espago de expressdo democrdtica; 4) o povo como protagonista; 5) ins-
trumento das classes subalternas. Neste sentido, para a comunicagio
popular, o fundamental aponta a participagdo popular e a apropriagio
dos meios de comunicacio de forma horizontal.

Outro conceito bastante difundido no contexto latino-americano, a
comunicacio alternativa, tem sido alvo de debates em virtude de sua
inconstancia (BAEZA, 2011). Graziano (1980) enxergava na comuni-
cacdo alternativa uma estratégia totalizadora, que deveria ser projeto de
uma vanguarda politica. Para Grinberg (1986), este enfoque desconsi-
derava a préxis espontinea, deixando de fora uma série de iniciativas
importantes. Para ele, é o uso social que transforma ou ndo um meio
em alternativo. Ou seja, “é alternativo todo meio que, em um contexto
caracterizado pela existéncia de setores privilegiados (...) implica uma
opgdo frente ao discurso dominante” (GRINBERG, 1987, p. 30). Esta
margem escolhida como batalha a hegemonia também ¢é apontada por
Sel (2009) e Peruzzo (2009). Assim, a batalha discursiva aparece como
o elemento central da comunicacio alternativa.

A comunicagido comunitdria, por sua vez, mais do que definir-se
pelo discurso, estaria centrada em sua proposta social (PAIVA, 2003),
no comprometimento com as comunidades onde se localiza e na am-
pliacdo dos direitos e deveres cidaddos (PERUZZO, 2004). Tanto Paiva
quanto Peruzzo apontam, também, a necessidade da pluralidade de vo-
zes na constru¢do das mensagens, na gestdo compartilhada dos meios
e na participagio ativa e horizontal da comunidade, na contribui¢io
a educacdo e a cultura etc. Cardoso (2007 e 2000) e Magarola (2005)
sugerem que a comunicagdo comunitdria, teoricamente, estaria vincu-
lada ao marxismo, aos estudos de recepgio, a Teologia da Libertacdo e
as teorias freireanas.
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O interessante € saber que, pese a muitos destes projetos serem desen-
volvidos em territérios ancestrais de povos indigenas ¢ descendentes de
africanos, teorias que dialoguem com estas cosmopercepgdes ndo costu-
mam ser apontadas como fontes destas praticas. O objetivo deste artigo
ndo é agregar mais um conceito a disputa, mas oferecer uma perspectiva
até entdo pouco explorada. Dentre os vdrios conceitos que enumeramos,
acreditamos que a comunica¢do comunitdria possui vdrios elementos
que possibilitam uma andlise deste conceito a partir da afroperspectiva.

Assim, nos propomos a pensar a comunica¢do comunitdria a partir
desta cosmopercepcoes, ou seja, sugerir um olhar que considere os pon-
tos de vista, sistemas e modos de pensar e viver de matrizes africanas
(NOGUERA, 2011). Esta perspectiva, apesar do racismo estrutural,
atravessa a cultura brasileira de forma muito profunda, transformando a
filosofia africana — especificamente a teoria Ubuntu — numa importan-
te fonte epistemoldgica para pensar as manifestagdes comunitdrias em
nossa sociedade. F importante mencionar, como sugere Clifford (2014),
que a filosofia comunitarista do Ubuntu (GYEKYE, 2003; MENKI-
TI, 1984; RAMOSE, 2003) nio rivaliza com as ideias comunitaristas
propostas por outras correntes. Assim, propomos um didlogo tedrico
contemporineo, Sul-Sul, sobre o conceito, partindo das teorizacoes de
Sodré (2014) e Paiva (2003) — também abordando outros autores — para
depois aterrissar nos sentidos da filosofia do Ubuntu e repensar a comu-

nicacido comunitaria.

A luta pelo comum e a comunicacao

Para Sodré (2014, p. 9), os humanos sdo seres comunicantes “porque
relacionam ou organizam mediagdes simbdlicas (...) em fungio de um
comum a ser compartido”. A comunicagio tem, assim, em seu sentido
mais profundo, a ideia de “compartilhar”, “participar de algo” ou “co-
locar em comum” (SODRE, 2014, p. 10). Paiva (2003, p. 10) também
vincula o comum a comunicagio, ao defender que a comunidade é uma

metdfora para “a construgdo de uma nova forma para o lago social”.
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Paiva (2003) é categérica ao afirmar que hd vdrios caminhos para
compreender a comunidade. Estendemos esta assertiva a nog¢do do co-
mum. Sodré (2014) aponta para a necessidade epistemoldgica de fazer
uma distin¢do entre o comum e a comunidade, sendo o primeiro uma
disposi¢do ontoldgica e o segundo uma subjetivagio, que se manifesta
de diferentes formas para cada comunidade especifica. Em A Ciéncia
do Comum: notas para o método comunicacional, publicado em 2014,
Sodré realiza uma andlise epistemoldgica profunda sobre o comum.
Neste texto, se opta por nio aprofundar nesta distin¢do, mas priorizar os
pontos de confluéncia, aliando-se a sugestio de Paiva (2003), que afirma
que, ao reflexionar sobre o comum, é importante evitar cair na idealiza-
¢do, transformando-o em um paraiso perdido e inalcancavel.

Quando se fala do comum — principalmente considerando a irrup¢io
de protestos em vdrias partes do mundo que o reivindicaram, a partir de
2011 - se estd assumindo uma postura politica. Escolher a “possibilidade
comunitdria” (PAIVA, 2003, p. 55) é assumir que hd uma possibilidade
real de construir um mundo no qual os “comuns” possam ter poder de
decisdo no que se refere aos problemas que os afetam. Neste sentido, a
consigna “somos 0 99%”, defendida pelo movimento Occupy, apareceu
fortemente vinculada a reinvindicacdo de um comum a ser comparti-
lhado. Quando falamos de compartilhar estamos evocando a ideia de
solidariedade, que é uma “estratégia dos que, por viver na escassez ou na
margem, constroem um saber particular de convivéncia e de experién-
cia local” (PAIVA, 2003, p. 19). Desta forma, ¢ bastante compreensivel
que as ideias em torno ao comum e a necessidade de solidariedade apa-
recam com maior for¢a nos momentos de explosdo das crises ciclicas do
capital, como vem ocorrendo desde 2008.

Hardt e Negri (2011) defendem que o comum seja instituido como
um projeto politico. Laval e Dardot (2015), apontam para a ideia de
que o conceito, como definido por Hardt e Negri, estaria conformado
por quatro dimensoes: 1) o que a natureza dd em todo o momento; 2)
o que ¢é gerado universalmente pela vida social; 3) o que resulta his-
toricamente de cada época do capital; e 4) o que caracteriza as lutas
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contemporaneas. Desta forma, o comum de Hardt e Negri (2011) é um
conceito suficientemente amplo para cobrir “o ar, a dgua, os frutos da
terra e toda a generosidade da natureza” (p. 10): “os saberes, linguagens,
c6digos, informagdo, afetos”; a producio biopolitica, que tem seu lugar
em uma ampla rede de produtores cooperativos; e, por tltimo, todo o
processo de aprendizagem dentro dos processos de luta politica, como
a “imanéncia da tomada de decisdes no interior da multidao” (p. 14).

Por mais que se realize um esfor¢o para enumerar ou simplificar as
formas do comum, ndo ha que perder de vista que “o comum ¢ sentido
antes de ser pensado ou expressado, portanto, é algo que reside direta-
mente na existéncia” (SODRE, 2014, p. 204) e emerge de “um ponto de
convergéncia” (SODRE, 2014, p. 238), dos vinculos estabelecidos no
estar-juntos cotidianamente. A fun¢io da comunicagio neste processo
seria, no sentido defendido por Sodré (2014), a de organizar todas estas
dimensdes do comum e os vinculos invisiveis que o unem.

Estes vinculos, pontos de convergéncia, lagos visiveis e invisivelis,
engendram uma rela¢do entre os seres humanos. A comunidade ¢ “o
préprio ser como relagdo” (PAIVA, 2007, p. 19). Esta concep¢io da
comunidade como uma relagdo também ¢é proposta por Nancy (2000,
p- 17): “o ser mesmo que chega a definir-se como relagdo, como nio
absoluto e se é desejado — pelo menos é o que pretendo dizer — como
comunidade”. Para Nancy (2000, p. 26), “a comunidade é o que tem
lugar sempre através do outro e para o outro”. A comunidade deixa claro
que “ndo hd ser singular sem outro ser singular” (NANCY, 2000, p. 39),
o que converge com as ideias de Negri (2010, p. 412), para quem ndo hd
possibilidade de pensar o ser humano como um corpo solitdrio, pois este
somente existe na sua relacdo com o outro. O encontro entre os seres,
este colocar o “ser em comum”, ¢, portanto, uma decisdo politica. I, por
exemplo, a decisdo que os tunisinos tiveram que tomar ao desobedecer
a ordem judicial e sair, como multiddo, a rua para acompanhar o enter-
ro de Mohammed Bouazizi, em 2011, durante o que ficou conhecido
como “primavera drabe”; ou dos egipcios, também em 2011, respon-
dendo ao chamado de Azma Mahfouz para que tomassem as ruas em
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defesa da democracia no pafs. Decidir fazer com que o encontro entre
0s corpos e as experiéncias seja possivel, que se concretize em ac¢do no
“ser em comum”, que a relagdo, que o vinculo, que a abertura para o
outro exista, esta ¢ a decisdo que é tomada cada vez que um movimento
popular se forma e toma as ruas.

Partindo da andlise de como o “compartilhar o espaco com o outro se
funda na esséncia do ser, sendo possivel perceber-se na medida em que
se ¢ descoberto pelo olhar do outro” (PAIVA, 2003, p. 87) realizaremos
uma pequena digressdo como aporte ao texto. A fortaleza de com-
partilhar o espago e o encontro de olhares na constru¢do do comum,
defendida por Paiva, fica evidente, por exemplo, no encontro entre ma-
nifestantes que, mesmo mascarados, podiam se reconhecer apés meses
nas ruas, durante o ciclo de protestos de 2013, no Rio de Janeiro, ou nos
aplausos de professores a jovens vestidos de negro, praticantes da tatica
Black Block, durante a manifestacdo de 15 de outubro de 2013, também
no Rio de Janeiro. Este exemplo também ¢ ilustrativo para compreender
como “ndo se pretende abstrair a convivéncia das diferencas no regime
comunitdrio” (PAIVA, 2003, p. 100). As diferencas dentro deste espago
compartilhado sdo possiveis porque, como afirma Nancy (2010), nido
hd ser comum, hd um ser “em” comum. O que se compartilha nio é,
portanto, o ser, mas a “exposic¢do do ser, a declina¢do de si, o tremor sem
rosto da identidade exposta: nos compartimos” (NANCY, 2010, p. 423).

Para Esposito, o que une os individuos em uma comunidade ¢ um
nada em comum. Assim, propde que “ndo € o proprio, mas o impréprio
— ou, mais drasticamente, o outro — o que caracteriza o comum” (ES-
POSITO, 2003, p. 31). O autor ainda explica que a comunidade nio é
uma fusdo de individuos que resulta num individuo maior, ndo é um
lago coletivo que une a individuos que estiveram separados e ndo é um
modo de ser. A comunidade seria, segundo a interpretagdo de Esposito
(2003), a interrupcio do fechamento do sujeito.

Quando se fala de fechamentos e aberturas também se chega a
Ranciere, que tem uma das propostas mais interessantes para pensar a

ideia de comunidade na contemporaneidade. Ranciere (2010) propoe a
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comunidade como dissenso, uma comunidade que coloca em jogo um
mundo comum dentro de outro mundo comum. Para ele, “a politica
moderna foi feita destas aberturas de mundos comuns que colocam uma
comunidade dentro da outra” (RANCIERE, 2010, p. 426).

Fsta comunidade politica existe em um momento especifico: “cada
vez que os corpos afirmam uma capacidade e ocupam um lugar distinto
daquele que Thes é normalmente atribuido” (RANCIERE, 2010, p. 427).
Aqui também se pode retomar o exemplo do povo tunisino ou egipcio ja
mencionado anteriormente, uma vez que a comunidade politica se es-
tabelece justamente quando estas mulheres e homens decidem ocupar
um lugar diferente do que lhes havia sido designado. E nesta acio de
partilhar o que era privado que se estabelece o comum, e instaurando o
dissenso, é o que faz com que “sejam quebradas as regras de inclusdo e
os modos de visibilidade que as ordenam” (RANCIERE, 2010, p. 425).
E exatamente neste momento que, inesperadamente, aparece a politica
e por isto, para Ranciere, a comunidade ¢ estritamente politica e a poli-

tica é comunitdria:

A politica aparece quando aqueles que ndo tem tempo, se tomam o tempo
necessdrio para erguer-se como habitantes de um espago comum e para
demonstrar que sua boca emite perfeitamente uma linguagem que fala
de coisas comuns, € ndo somente um grito que denota sofrimento. Esta
distribuigdo e redistribui¢do de lugares e de identidades, esta partilha dos
espacos ¢ dos tempos, do visivel e do invisivel, do ruido da linguagem,
constituem isto que eu chamo de “a divisdo do sensivel”. A politica con-
siste em reconfigurar a divisdo do sensivel, em introduzir sujeitos e objetos
novos, em fazer visivel aquilo que ndo era, em escutar como seres dotados
de palavra aqueles que ndo eram considerados mais que animais ruidosos

(RANCIERE, 2005, p. 13-14).

A politica é o que ocorre quando se estabelece o dissenso, criando
esta nova comunidade, que ¢ politica, na qual se criam novas relagdes,
novos significados, novos lugares para os corpos e novos modos de identi-
ficacio (RANCIERE, 2010). A luta de classes ¢ a luta entre duas formas
de comunidade, a que quer fazer que apareca esta nova comunidade
politica e a que quer impedir o processo (a comunidade policial).
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A possibilidade de repensar o comum e a comunidade a partir da
politica e a politica a partir do comum permite uma reflexdo dotada de
uma poténcia revoluciondria — que se acredita necessdria — para com-
preender os movimentos de protesto que se desenvolveram no mundo
contemporaneo. A comunidade dos 99% luta para introduzir sujeitos e
objetos novos, para que o povo seja compreendido como ser dotado de
palavra e agdo, colocando seus corpos nas ruas e nas pragas; transfor-
mando as barricadas nos lugares de reposicionamento do comum.

Este reposicionamento do comum pode ser visto muito de perto du-
rante as lutas que se desenvolveram nos tltimos anos na América Latina.
Abordando especificamente o caso boliviano, Aguilar (2017) afirma que
um horizonte politico comunitdrio-popular foi aberto, cujo né central
foi “a reapropriacio coletiva da riqueza material disponivel, da possibi-
lidade de decisdo sobre ela, ou seja, de sua gestdo e usufruto” (p. 36).

A luta encarnada pelo povo boliviano nas tdltimas duas décadas foi
por inverter a ordem de poder, “buscando instituir o direito de decidir
em comum sobre a riqueza material existente”, em relagdo a dgua, aos
hidrocarbonetos, a terra e ao territério. As l6gicas do comum, defendi-
das em armas pelos bolivianos, estavam concentradas na conservagio e
cuidado dos recursos materiais coletivamente disponiveis. Eles reivindi-
cavam ser tratados como seres dotados de palavra e que as decisdes sobre
os assuntos que a todos afetam fossem coletivas.

A partir desta experiéncia, Aguilar (2017) defende que “o comum € o
que se possui ou se compartilha coletivamente por vérios” (p. 74). Den-
tro desta comunidade, sdo as mulheres e homens que compartilham este
comum os que estabelecem as normas para o uso e transmissdo dos direi-
tos para as seguintes geracdes. Esta l6gica de producio do comum pode
ser vista como uma “contemporinea reatualizacio prética, fundada, isso
sim, em antigos saberes coletivos interiorizados — e reproduzidos — por
aqueles que se associam para os fins do presente” (AGUILAR, 2017, p.
73).

Esta 16gica de produgdo do comum, observada por Aguilar em vi-
rios paises da América Latina (Abya Ayla), instiga a propor um olhar
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do comum a partir das nogdes afrocentradas, que fortemente habitam
o0 imagindrio e as praticas sociais brasileiras. Na préxima sessdo, apre-
sentaremos algumas reflexdes sobre a comunidade a partir da filosofia

africana, mais especificamente partindo do conceito de Ubuntu.

O comum e o Ubuntu

Analisar o comum a partir da afroperspectiva significa propor um olhar
que considere os pontos de vista, sistemas e modos de pensar e viver
das matrizes africanas (NOGUERA, 2011). Esta perspectiva atravessa
a cultura brasileira de forma profunda, o que justifica, portanto, recor-
rer a filosofia africana para pensar as expressdes do comum em nossa
sociedade. £ importante mencionar, como sugere Clifford (2004), que
a filosofia comunitarista do Ubuntu ndo rivaliza com as ideias comu-
nitaristas propostas a partir de outros marcos de pensamento, sendo,
inclusive objeto de andlise na sessdo anterior deste texto. £ importan-
te situar como as ideias gerais sobre o comum, abordadas a partir da
afrocentricidade, dialogam com aquelas defendidas pela filosofia euro-
céntrica. Entretanto, ndo ¢é a coincidéncia que chama a atengdo, mas o
fato de que esta relacdo ndo houvesse sido objeto de andlise e reflexdo
anteriormente. Ramose (2005, p. 4) argumenta que pensar uma filosofia
africana “considerou-se impossivel como experiéncia, uma vez que o
povo africano foi considerado, por natureza, incapaz de produzir qual-
quer filosofia”. Desta forma, pensar a partir da filosofia africana possui
uma dimensao “libertadora” para o autor, que também assumimos neste
texto.

A fonte tedrica que convocamos para esta aproximacio € a filosofia
negra sul-africana, oriunda dos povos banto e foi desenvolvida, de forma
tedrica e escrita, a partir dos anos 1980, principalmente na Africa do Sul
e no Zimbdbue. Assim, quando nos referimos a este conceito, no texto,
¢ preciso ter em mente este contexto de desenvolvimento. Entretanto,
os filésofos africanos argumentam que o cardter “comunal ou comuni-

tario” (GYEKYE, 2003, p. 349) do pensamento africano ¢ claramente
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expresso e ¢ a linha demarcadora destas culturas, de acordo com Gyekye
(2003).

Ubuntu é a base, o fundamento, a fonte na qual esta filosofia afri-
cana nasce e pela qual se desenvolve, de acordo com Gyekye (2003) e
Ramose (2005). Assim, pensar a partir de Ubuntu é pensar a partir da
filosofia africana, baseando-se na maxima banto “umunto ngumuntu nga
bantu (motho he motho ka batho)”, que segundo Ramose (2003, p. 272)
significa que “ser uma pessoa humana ¢ afirmar a propria humanidade
pelo reconhecimento da humanidade do outro, e partindo desta base,
estabelecer relacdes humanas entre si”.

Ubuntu, explica Ramose (2003), ¢ uma categoria ontoldgica e epis-
temolégica do pensamento africano dos povos de lingua banto?, que
guarda unicidade e indivisibilidade. Ubu ¢ a existéncia e estd sempre
orientado ao desenvolvimento da prépria humanidade, manifestando-
-se em formas particulares e modos de ser. Ntu é o ponto no qual essa
existéncia assume sua forma concreta e particular de ser, no processo de
desenvolvimento humano continuo. Assim, Ubu estd sempre orientado
a Ntu. Dizer que Ubu estd sempre orientado a Ntu, na explicagio de
Noguera (2011), indica que um ser humano somente pode se realizar
como tal ao humanizar a outros seres humanos. O processo de desu-
manizagdo, que estd na raiz do racismo, por exemplo, impede que o ser
humano desenvolva sua prépria humanidade, pois ao nio reconhecer
a humanidade do seu semelhante se converte em um ser incapaz de
conhecer a si préprio.

Outro aspecto importante para compreender Ubuntu, ainda ligado
a totalidade e a indivisibilidade do conceito é a inter-relacio tridimen-
sional do ser. Para se realizar como ser, como Ubuntu, é preciso estar
em equilibrio com trés aspectos da dimenséo da experiéncia da vida: 1)
o primeiro, Umu-ntu, que possibilita a fala, consequentemente possibi-
lita o conhecimento do ser; 2) a relagdo com os abaphansi, que sdo os
que jé se foram do mundo dos vivos; aqueles cuja existéncia material
2 Aslinguas bantas sdo faladas por mais de 200 milhdes de pessoas, em 22 dos 54 pafses africanos,

na regifo do Niger-Congo. Teve uma influéncia marcante na lingua portuguesa — ou pretu-
gués, para Lélia Gonzdlez — falada no Brasil.
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foi descontinuada de forma concreta e corporal, porém continua viva,
livre, em contato e guiando o mundo dos vivos. Uma traducio livre
de abaphansi, segundo Ramose (2005), teria se espalhado pela Africa e
suas didsporas como “ancestrais”; 3) a terceira dimensdo seria a dos seres
que ainda ndo nasceram, os seres do futuro, cuja tarefa de fazer emergir
seria dos vivos. O ser, em Ubuntu, estaria, portanto, vinculado aos que
existem de forma material no presente, aos que vieram antes de nés e
aos que virdo depois de nés, revelando uma compreensio holistica da
existéncia. A vida, o ser, em todas as suas experiéncias, estd ligado a estas
trés dimensdes para a filosofia africana.

Desta forma, para as comunidades de matriz africana, este conceito
¢ de suma importincia, sendo obrigatério o cuidado com os abaphansi
e com os seres do futuro. Os ancestrais tém a tarefa de guiar e prote-
ger a familia e a comunidade dos vivos. Na visdo de mundo a partir de
Ubuntu, o lider da comunidade, juntamente com os mais velhos, pre-
cisa cultivar uma boa relagdo com os seus mortos-vivos, seus abaphansi
ou ancestrais.

Para o pensamento baseado em Ubuntu, a pessoa humana é um ser
necessariamente comunitdrio, inserido num complexo contexto de re-
lagdes interdependentes (GYEKYE, 2002; MENKITT, 1984), iniciando
pela compreensio tridimensional do ser, mas ndo ficando por ai. O ser
nunca é visto como um individuo isolado, mas imerso em uma trama de
relagdes comunitdrias que o definem parcialmente. Este “parcialmente”
¢ extremamente importante. Para Gyekye (2003), a comunidade tem
um grande papel em Ubuntu, ji que é através das relagoes no seu in-
terior que o ser humano se encontra, se realiza, se completa. Toda esta
filosofia estd centrada no carater humano, entendendo que a racionali-
dade e a moralidade seriam adquiridas pelo ser através da convivéncia
comunitiria (CLIFFORD, 2004). Assim, este “eu comunitirio” nio
estd algemado e preso dentro da estrutura comunitaria. E significativo
chamar a atencdo para o fato de que a partir de um olhar “afroperspec-
tivista”, a comunidade ndo define a personalidade da pessoa, ainda que
seja ela a chave para que esta emerja e também sua fonte de alimento.
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A comunidade pode ser interpretada como “um grupo de pessoas
vinculadas por lagos interpessoais, bioldgicos ou nio, que se consideram
como membros de um grupo e que tem interesses, objetivos e valores
em comum” (GYEKYE, 2003, p. 351). O vinculo do ser humano com a
comunidade estd presente quando e enquanto existam interesses e valo-
res comuns a ser compartilhados. O vinculo, lembra Sodré (2014), é de
“natureza simbdlica, de energia ou de forga” (p. 301).

Outro principio de Ubuntu que pode ser vinculado as 16gicas do
comum ¢ o compartilhar, expresso nos provérbios “Gikuyu, Kiunuhu
gitruagwo” e “Feta kgomo o tshware motho”. O primeiro adverte que
a avareza ndo alimenta; jd o segundo afirma que em caso de ter que
escolher entre a preservagio da vida humana e a posse de riqueza, é
imperativo escolher a primeira op¢do. A generosidade é fundamental
neste modo de ver a vida, e aqui, como sugere Noguera (2011), ndo se
trata de caridade, mas da ideia de que a realizacdo pessoal passa neces-
sariamente pela realizagdo de outros seres humanos. Assim, “significa
trabalhar em conjunto e fazer do resultado destes esfor¢os um campo
amplo para a circulagdo e proveito de todas as pessoas” (NOGUERA,
2011, p. 149). Mais que isto, explica Noguera (2011), Ubuntu é uma
proposta de re-existéncia em um modo coletivo, no qual se trocam expe-
riéncias e as relagoes sdo baseadas no apoio mutuo e na aprendizagem
constante com outros seres humanos.

Como filosofia e ética (RAMOSE, 2003), Ubuntu pode ser vista
como um valor universal, em qualquer lugar ou época em que se as-
suma a humanidade dos seres humanos e, por extensdo, sua igualdade
nesta condi¢do de humanos. Ao propor este olhar, pensamos que é
imprescindivel ultrapassar o racismo epistemoldgico e valorizar a filo-
sofia africana além do exotismo, assumindo que seus postulados nio sio
aplicdveis somente ao continente africano, diaspérico ou a pequenos
grupos. Assim, Clifford (2004, p. 242) propde trés formas primdrias ou
trés contribuigdes da filosofia Ubuntu para as teorias sobre o comum:

1. mantém o foco dos comunitaristas de forma contundente no ser

humano;
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2. previne a diferenciagio entre o comunitarismo e o coletivismo;

3. torna iniludivel a dimensio moral do comunitarismo.

Ao afirmar que Ubuntu contribui destas trés formas ao comunita-
rismo, Clifford (2004) chama a atencdo, principalmente, sobre como,
ao abordar o comum a partir deste marco teérico, é possivel manter-se
enfocado na ideia do humano. Isto permite que, uma vez ultrapassa-
da a discussdo socioldgica, se possa pensar no sentido mais bésico de
onde compartilhamos o comum: a humanidade. Considerar que todas
as pessoas sio humanas permitird ao mundo ver-se como uma grande

comunidade que compartilha este cardter comum.

Comunicacao comunitaria e Ubuntu

Acreditamos que Ubuntu, como conceito oriundo da filosofia africana,
principalmente as de origem banto, cujas assungdes estio centradas na
comunidade pode, potencialmente, contribuir com reflexdes originais
sobre a comunica¢do comunitdria realizada em contextos como o Brasil,
fortemente influenciados pelas culturas e modos de vida de matrizes
africanas. Tragamos a seguir alguns paralelos entre a comunicagio co-
munitdria e Ubuntu.

Para Ubuntu, considera-se que cada pessoa é portadora de conheci-
mento, podendo, assim, contribuir de forma valiosa para a comunidade
no seu conjunto (CLIFFORD, 2004). O reconhecimento do outro e
de seu valor dentro da comunidade (RAMOSE, 2003) é a base para
o estabelecimento das relacdes comunitdrias. Esta assertiva corrobora
a ideia bédsica da comunicacgdo comunitdria, que vé a horizontalidade
do processo comunicativo (KAPLUN, 2007) como uma necessidade
imperiosa.

Ubuntu também defende que as pessoas sdo capazes de articular suas
proprias necessidades e as possiveis solugdes para suas problemadticas, o
que estd em perfeita consonincia com as ideias de Paiva (2003) e Peruz-

zo (2004; 2009), quando mencionam o controle comunitdrio, a gestio
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compartilhada, e a participacdo ativa e horizontal como caracteristicas
imprescindiveis & comunicagdo comunitdria.

Outra conexdo que encontramos entre estas duas perspectivas é
apontada por Clifford (2004), que defende que narrar desde uma 6ti-
ca Ubuntu permite criticismo, resisténcia e contribui profundamente a
ética comunicativa, o que também estd em concordéncia com os postu-
lados que defendem uma posigio critica frente aos discursos e posi¢des
dominantes como uma batalha necessdria 8 comunicacdo comunitdria
e alternativa (GRINBERG, 1987; SEL, 2009).

Além destes paralelos mencionados, ha uma dimensdo de Ubuntu
que ainda nio encontramos nos estudos de comunicagio comunitdria,
mas acreditamos que é um aspecto novo que pode ajudar a re-pensar a
comunicagdo comunitdria em contextos como o sul global: a relagio
tridimensional do ser (RAMOSE, 2005).

Esta relagdo argumenta que o ser estd ligado a Umu-ntu, que possibili-
ta a fala e o conhecimento de si. Este primeiro aspecto nos leva a refletir
como a necessidade de construir nossas proprias vozes é o que nos leva
4 comunicagio comunitdria e como, muitas vezes, sdo os projetos de
comunicagdo comunitdria que fazem emergir a poténcia comunitdria,
“o conhecimento de si”. O segundo e o terceiro aspecto desta relagio
tridimensional, nesta hipétese, nos leva a pensar sobre a necessidade
de, na comunica¢do comunitdria, re-vincular-nos, na contemporanei-
dade, com “os que vieram antes de nés e os que virdo depois de nés”. O
que pretendemos é pensar como a comunica¢do comunitdria poderia
se beneficiar com a vinculagio entre os praticantes de comunicacio co-
munitdria de ontem — por exemplo, os que deram inicio as ridios e TVs
comunitdrias nos anos 1980 — com os novos praticantes, que se desenvol-
vem, principalmente, nas redes e midias sociais da Internet, pensando
sempre em fazer da comunicac¢do comunitdria uma via democritica e
horizontal para as comunidades de amanha.

Além disso, esta ideia de continuidade da existéncia tdo disseminada
entre a comunidade afrodiaspérica, que tem sua origem nesta relagio

tridimensional do ser, poderia, certamente, colaborar na manuteng¢io
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dos projetos de comunicaciio comunitdria, pois pensar na pritica comu-
nicativa através desta continuidade do ser possibilita uma compreensio
holistica da existéncia, nio s6 individual, mas coletiva.

Nesta se¢do, procurei apontar alguns elementos convergentes entre
as abordagens latino-americanas e o conceito de Ubuntu, além de ou-
tra conexdo possivel para pensar a comunicagdo comunitdria através da
ideia da relacdo tridimensional do ser, presente também em Ubuntu. E
uma aproximacio que ainda merece maior aprofundamento, mas pode-
mos perceber, a partir destes elementos, como a filosofia africana pode
ser um aporte poderoso para re-pensar e aprofundar os estudos de comu-
nica¢do comunitdria, a partir de um didlogo Sul-Sul.

Palavras finais

O objetivo deste trabalho foi propor uma outra forma de reflexionar so-
bre o comum, uma forma que a nosso ver, perpassa todas as relagdes e
préticas sociais dos espacgos que foram construidos a partir do mito da
modernidade, este baseado no tréfico transatlantico de pessoas oriundas
do continente que foi chamado de Africa®. Além disso, a afroperspectiva,
que se baseia na filosofia africana, é uma ferramenta para a compreen-
s3o do mundo ampla e profunda o suficiente para que possa ser aplicada
para além dos contextos que foram afetados pelo trifico transatlantico
de forma direta. Defendemos, assim, a universalidade da filosofia africa-
na. Esta defesa, como afirma Ramose (2005) é um grito de resisténcia e
de liberdade, pois parte de uma premissa antirracista e afirma que os po-
vos de origem africana sdo seres capazes de produzir filosofia e ciéncia.

A filosofia africana ainda é bastante desconhecida e marginalizada
nos contextos académicos e foi com muita surpresa que nos deparamos
com seus pressupostos e percebemos o quio condizente era pensar a co-
municagdo comunitdria a partir de Ubuntu. A dificuldade em encontrar
textos dos filésofos africanos e daqueles que seguem a afroperspectiva
ainda é um desafio, de forma que ¢ preciso reconhecer que este trabalho

3 Ramose (2005) levanta a discussdo de que o nome Africa foi um nome imposto pelos “conquis-
tadores” e que, portanto, deveria ser usado como protesto.
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¢ ainda uma primeira aproximacio ao conceito e precisa ser aprofun-
dado nos préximos anos. Entretanto, é importante situar que as ideias
aqui apresentadas sdo, majoritariamente, oriundas de fontes primdrias
da filosofia negro-africana.

O que a teoria do comum em Ubuntu nos traz é uma forma de in-
terpretar o comum centrado no humano, ja que Ubuntu é a prépria
humanidade do ser, que s6 se realiza a partir do outro; e aqui ndo é um
outro como a outredade a ser evitada e/ou temida, mas como o outro
que possibilita que a humanidade seja um comum a ser compartilha-
do por todas as pessoas. A forma holistica de interpretacdo da filosofia
africana faz com que nio se possa ver o individuo de forma isolada, mas
conectado a uma trama bastante complexa, que passa pela ancestralida-
de e pelos seres que ainda nio estio materialmente no espaco terreno;
pela solidariedade, generosidade e pelo bem-viver de toda a comunida-
de. Aspectos que sdo a base da comunicagdo comunitdria e, por isso, o
encontro tedrico entre estas perspectivas nos parece auspicioso.

Para finalizar, podemos propor pensar a comunica¢do comunitdria
a partir da filosofia africana, a partir de Ubuntu. Uma comunicagio
comunitdria afroperspectivista poderia ser fortemente vinculada aos la-
¢os comunitdrios; mais centrada no humano e menos dependente dos
aparatos tecnoldgicos; narrada, decidida e gerida pelos préprios sujeitos,
com voz e agéncia, de forma horizontal, compartilhada e democratica;
intergeracional, respeitando os mais velhos e cuidando dos espagos, da
natureza e dos processos para os mais jovens e os que virdo depois; e

integradora entre todas as pessoas da comunidade.
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Modelo de Escalas da Visibilidade: Mapeando
Percursos de Visibilidade e suas Consequéncias
para Midiativistas do Sul Global

The Stepping into Visibility Model: Mapping out
Visibility Journeys and their Consequences for
Mediactivists from the Global South

Andrea Medrado'
Isabella Rega®

Resumo: Neste artigo, desenvolvemos o Modelo de Escalas da Visibilidade
para mapear os percursos de visibilidade de midiativistas em paises do Sul Glo-
bal. Desenvolvido com base em observagées digitais etnogrdficas e entrevistas em
profundidade, o modelo é aplicado em dois estudos de caso: a) ativistas de uma
favela brasileira que utilizam as midias sociais como prote¢do contra a violéncia
policial (Maré Vive) e b) um fotdgrafo Queniano que produz imagens notur-
nas de Nairobi para discutir temdticas sociais (Msingi Sasis). O estudo oferece
uma discussdo tedrica acerca do midiativismo e analisa as miiltiplas facetas do
conceito de “visibilidade”. Espera-se oferecer uma contribui¢do a maneira como
ativistas de comunidades marginalizadas podem se fortalecer quando se deparam
com uma visibilidade negativa ndo intencional.

Palavras-chave: Modelo de Escala da Visibilidade; Midiativismo; Sul Global,
Favela.

Abstract: [n this article, we develop the Stepping into Visibility Model, map-
ping out the visibility journeys of mediactivists from Global South countries.
Drawing from digital ethnographic observations and in-depth interviews, we
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apply the model to two case studies: a) activists in a Brazilian favela and their

D

use of social media for protection against police violence (Maré Vive) and b) a
Kenyan photographer who produces images of Nairobi at night to discuss social
anxiety themes (Msingi Sasis). The study provides a theoretical discussion on me-
diactivism and analyses the multiple facets entailed in the concept of “visibility.
We hope to offer a contribution to activists from marginalised communities by
helping them become stronger when stepping into negative unintended visibility.

Keywords: Stepping into Visibility Model; Mediactivism; Global South; Favela
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Introducao

O termo “Sul Global” possui defini¢do ampla e flexivel; ele ndo estd
literalmente ligado a localizagdo geogrifica no Sul, mas, sim, a uma
geografia de injustica e opressdo. Citando Boaventura Sousa Santos
(2014), os povos do Sul Global sdo seres humanos largamente diversos,
unidos pela ideia de que a compreensio do mundo supera, de longe,
a compreensdo ocidental do mundo. Trabalhando narrativas pessoais
e histéricas centradas na fronteira entre os Estados Unidos e 0o Méxi-
co, Gloria Anzaldda aborda a geografia do “estar entre lugares” ¢ a
importincia do escrever desde as margens para a constru¢io de novas
epistemologias decoloniais. Aqui, nos interessa em especial uma arti-
culagdo de politica de coalizdo entre “escritoras do terceiro mundo”
(MORAGA E ANZALDUA, 1983), utilizando a designacdo que era co-
mum na época e que ndo é mais utilizada. Tal coalizagio é importante
porque carrega um forte posicionamento contra a exclusio da alteridade
dos lugares privilegiados da constru¢do da modernidade. Assim, é para
essa outra e esse outro excluida(o) e marginalizada(o) que dedicamos
nossa atencdo neste artigo. Nesse sentido, Leonardo Custédio (2016)
nos oferece um pano de fundo interessante ao analisar agdes politicas
periféricas realizadas através da comunica¢do em diversas partes do
mundo. Escrever sobre Sul Global é debrucar-se sobre o conceito de
periferia, definido de forma ampla. Para Custédio, a periferia deve ser
compreendida:

nio s6 como espacos urbanos heterogéneos que historicamente sofrem
com a precariedade de servigos publicos, com a condi¢do predominante
do subemprego e com a violéncia, sobretudo, em sociedades desiguais
como a brasileira, mas também como metdfora para a situagdo de exclu-
sdo e/ou discriminagdo de grupos marginalizados dos espagos legitimados
de fala (exemplo: canais de midia) e esferas de poder, incluido em paises
comumente tratados como desenvolvidos (2016, p. 139).

Oferecendo um panorama global, Custédio discorre sobre a utiliza-

¢do da comunicagido comunitdria como instrumento de: a) luta contra
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os impactos da desigualdade social e distincia entre trabalhadores e
populacoes pobres e as esferas de poder na América Latina (2016, p.
144); b) valorizagdo de conteddo local e alternativo as corporagoes de
comunicacdo na América do Norte (2016, p. 146); ¢) ampliagio de
representacoes politicas, culturais e étnicas na Furopa (2016, 147); d)
promogio de desenvolvimento com transmissdes nos idiomas locais na
Africa (2016, p. 150); ¢) atuacdo em vilas rurais e favelas urbanas para
promocio de didlogo e informacdo na Asia (2016, p. 152); f) valorizacio
da cultura, diversidade e legado dos povos aborigenes na Oceania (2016,
p. 153). Tais perspectivas sdo tteis porque ilustram a variedade e com-
plexidade dos usos da comunicagdo para a busca de um mundo menos
desigual em diversas partes do mundo.

Neste artigo, destacamos préticas comunicacionais midiativistas de
dois paises situados no Sul Global, respectivamente, nos continentes
Latino Americano e Africano: Brasil e Quénia. Nas préximas se¢des
do texto, traremos discussdes tedricas sobre visibilidade e midiativismo,
colocando o segundo conceito em contraste com outras praticas comu-
nicacionais oriundas das “margens” como a comunicag¢do comunitdria.
Uma de nossas contribuicdes € a criacdo de uma conexdo Sul-Sul, reco-
nhecendo que tais conexdes trazem desafios significativos, dado o legado
colonial de relagdes fragmentadas entre os povos do Sul Global. Virios
autores tém apontado a necessidade urgente de reescrever, reensinar e
reaprender as histérias de indigenas e africanos para brasileiros que sdo
descendentes diretos desses povos. Durante séculos, essas historias foram
“disfargadas, camufladas, desfiguradas ou mutiladas”, seja pela forga das
circunstancias, da ignorincia ou do interesse "(KI-ZERBO, 2010). Essas
praticas resultaram das atividades da Rede eVoices Redressing Margina-
lity, financiada pelo Arts and Humanities Research Council (AHRC) do
Reino Unido. O objetivo da rede era reunir académicos, profissionais e
membros da sociedade civil para trocar conhecimentos sobre como o

midiativismo pode combater a marginalizacdo em diferentes contextos

do Sul Global.
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Brasil e Quénia foram escolhidos porque, ao analisarmos suas prati-
cas midiativistas, percebemos que o alcance de visibilidade nas midias
sociais, algo almejado por ativistas, gerava momentos criticos nos dois
contextos. Isso incluia ataques, discursos de 6dio e destruicdes de re-
putacdo, que podiam se transformar até mesmo em ataques fisicos.
Nos dois paises, esses momentos precisavam ser superados para que os
midiativistas pudessem continuar utilizando suas pdginas e perfis em
redes sociais para causas socialmente progressistas. Assim, com o intuito
de fornecer aos ativistas uma ferramenta de protegio mutua contra as
consequéncias negativas da visibilidade, desenvolvemos um modelo in-
titulado “Modelo de Escala da Visibilidade”.

Aplicamos o modelo a dois estudos de caso: 1) uma iniciativa midiati-
vista (Maré Vive), criada por moradores de uma favela carioca (a Maré),
que utiliza as redes sociais para realizar dentincias contra violacoes de
direitos e violéncia policial; e, 2) um fotégrafo queniano (Msingi Sasis),
que produz imagens de Nairébi a noite para suscitar uma reflexdo sobre
questdes de desigualdade social. Ao apresentar o modelo, derivado da
troca de conhecimentos entre brasileiros e quenianos, o objetivo ¢ ofe-
recer aos midiativistas reflexdes sobre a necessidade de planejarem suas
jornadas de visibilidade. Isso pode ser relevante quando os midiativistas
deparam-se com visibilidades mididticas negativas e ndo intencionais.
Ao compartilhar essas experiéncias entre Brasil e Quénia, o artigo traz
uma contribui¢do do e para o didlogo Sul-Sul, abrindo novos caminhos

para uma pesquisa ativista ¢ um midiativismo informado por pesquisa.

As Miltiplas Facetas da Visibilidade

Fom sua luta contra as injusticas, os movimentos sociais precisam que
essas mesmas injusticas sejam visibilizadas. Em contrapartida, a invisi-
bilidade cria exclusdo e marginalizacdo (BRIGHENTT, 2010; ULDAM,
2017). As novas tecnologias, em particular as midias sociais, emergem
nesse cendrio como ferramentas importantes para promover a visibili-
dade com fins de empoderamento. Entre algumas das vantagens estio
a facilidade de acesso e a capacidade de nio depender dos meios de
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comunicac¢do de massa, expondo arbitrariedades dos governos ou pos-
sibilitando que grupos marginalizados narrem suas histérias em seus
préprios termos.

No entanto, a visibilidade é uma faca de dois gumes porque pode
também atuar como um meio de controle. A visibilidade que as tecnolo-
gias da Internet conferem aos atores da sociedade civil, alternativa, pode
facilmente resultar em vigilancia. Empresas privadas e governos podem
usar tais tecnologias para monitorar, censurar e conter vozes dissidentes.
Para virios autores (DE BACKER, 2018; ULDAM, 2017), a metdfora do
modelo de prisdo pandptica de Michel Foucault (1977) nos dd o ponto
de partida para a discussdo sobre vigilancia e controle. Andrea Brighenti
chama atencio para a natureza assimétrica da visibilidade. Ele afirma
que num contexto natural ideal, “a regra é que se eu posso lhe ver, vocé

pode me ver”, mas as coisas ndo sdo assim tio simples. A relacio de

,
visibilidade é com frequéncia assimétrica, e o conceito de intervisibili-
dade, de reciprocidade de visdo, é sempre imperfeito e limitado (2007,
p. 326). A eficiéncia do pandptico depende da invisibilidade do vigi-
lante. Ao mesmo tempo, o papel da invisibilidade ndo é simplesmente
acentuar o poder das autoridades que vigiam, mas tornar o panéptico
eficiente através da incerteza. Recorrendo a tecnologia da invisibilidade
com o pandptico, o espeticulo da vigilancia (a torre) pode ser realizado.
Mais ainda, de nada vale a vigilancia, por si, para estimular a discipli-
na. I necessdrio que haja também a ameaca (e presumivelmente, em
determinado ponto, a concretizagdo) da punicdo. Isso significa que a
vigilancia tem que ser respaldada pelo poder. Segundo Brighenti, esta-
mos diante de “regimes de visibilidade”, que sdo altamente dependentes
de contextos e disposigdes sociais, técnicas e politicas complexas, o que
torna a visibilidade um fenémeno profundamente ambiguo (2010, p. 3).

Para ativistas & margem da sociedade, a visibilidade nas midias so-
ciais é alcangada majoritariamente em periodos de protestos em larga
escala. Como Anthony McCosker pontua, a literatura tem extensiva-
mente examinado o papel das midias sociais na proliferagdo das vozes

das pessoas marginalizadas, gerando possibilidades para a participagio
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civica em diversos contextos, tais como no Egito, Hong Kong e Espanha
(2015, p. 1). Aqui, escolhemos por enfatizar os passos que os midiati-
vistas percorrem no que chamamos de seus percursos de visibilidade.
Em vez de analisar visibilidade e midias sociais em um dado evento
em larga-escala, adotamos as perspectivas de midiativistas no Brasil e
no Quénia e tentamos seguir seus percursos de visibilidade, refletindo
sobre as implicacdes que o alcance dessa visibilidade (ou, ao contrdrio,
a invisibilidade) pode ter para eles. Mesmo quando ativistas estdo cons-
cientes dos problemas causados pelas dindmicas de vigilancia, muitos
se veem forgados a correr riscos em troca do alcance e da capacidade
de mobilizacido proporcionada pela visibilidade das midias sociais. Por
exemplo, Lina Dencik et al. constataram que “a dependéncia das midias
sociais dominantes para executar as agendas ativistas minou os esfor-
cos para driblar ou resistir as praticas de vigilancia de maneira intensa”
(2016, p. 6).

Um considerdvel nimero de estudos foca em midiativismo(s) sob
uma perspectiva do Norte Global, abordando experiéncias de paises
como a Dinamarca (ASKANIUS; ULDAM, 2011), a Alemanha e o Rei-
no Unido (DENCIK et al., 2016), entre tantos outros. Jd este estudo
oferece uma contribui¢io a crescente literatura sobre ativismo social no
Sul Global (MILAN; TRERE, 2019). De fato, a discussdo dos potenciais
perigos que envolvem a conquista da visibilidade em midias sociais nos
levou a considerar os contextos sociais e politicos especificos do Brasil e
do Quénia, ambos localizados no Sul Global.

A despeito de diferencas significativas em termos de politicas publicas
de policiamento e seguranga no Brasil e no Quénia, o cardter opressivo
dessas politicas tem consequéncias semelhantes na vida cotidiana das
pessoas. Tendo investigado ambos os contextos, Chloé Villalobos de-
monstra que elas “tém raizes no senso de inevitabilidade, praticando um
policiamento severo das dreas pobres, informais e habitadas pelas classes
operdrias como a tnica solucdo para as suas respectivas questdes de segu-
ranga” (2019, p. 41). Ademais, representagdes midiaticas caracterizadas
por oposi¢des bindrias de — “cidade formal” versus “cidade informal”,
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o “bom cidaddo” versus o “criminoso”, e o “Estado” versus o “inimigo”
— marginalizam a pobreza e normalizam assassinatos cotidianos (Ibid).
Fissas questdes trazem desafios adicionais a maneira como os mi-
diativistas do Sul Global lidam com a visibilidade nas midias sociais.
Christina Neumayer e Jakob Svensson (2016, p. 138) oferecem os con-
tornos dos tipos de ativismo ao longo de dois eixos. O primeiro gira em
torno de como os participantes se identificam em relagdo a “outros”
atores e institui¢des sociais, tais como: organizagdes de midia, autori-
dades governamentais e policia, e se este “outro” é concebido como
“Iinimigo” (antagonismo) ou como “adversdrio” (agonismo). O segundo
eixo diz respeito ao estado de prontidao dos ativistas para agir com deso-
bediéncia civil, de um modo geral, e em acdo violenta ou com danos a
propriedade, em particular (NEUMAYER; SVENSSON, 2016, p. 123).
Exm nossos casos, sugerimos que o midiativismo do Sul Global (em es-
pecial, o midiativismo de favela) ndo é tdo guiado pelo modo como essas
comunidades veem “outros” atores sociais. Antes de direcionar seu olhar
para esses “outros” atores, as favelas jd sofrem automaticamente um pro-
cesso de “outrificagdo”. Elas sdo tratadas como outros porque as forgas
societdrias as veem como inimigas da cidade que precisam ser excluidas
e até mesmo eliminadas. Essa inversdo de ordem pode parecer sutil, mas
¢ importante. Ela implica em uma dindmica na qual o ativismo da favela
¢ moldado precisamente como uma resposta ao tratamento que ¢ dado
a essas comunidades, considerando-as como inimigas, negando-lhes a
cidadania. Certamente, temos consciéncia de que midiativistas em ou-
tros paises sdo considerados inimigos, assim como acontece no Brasil e
no Quénia. Entretanto, sob uma perspectiva do Sul Global, o fato de
uma pessoa ter nascido numa comunidade de favela ou shantytown é
suficiente para que seja posta numa situagdo a margem da sociedade,

sem ter, necessariamente, se engajado em ag¢des contra-hegemonicas.

Contextualizando e Definindo Midiativismos Plurais

Muiltiplas formas de contestacdo mididticas tém sido nomeadas de diver-

sas formas como midia alternativa, comunicacdo popular e comunitaria
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e, mais recentemente, midiativismo. Nio é o foco deste trabalho de-
brugar-se sobre uma discussdo aprofundada acerca das distin¢oes entre
os termos. No entanto, é importante destacar que os diferentes termos
surgiram em contextos especificos e “foram empregados para descrever
praticas historicamente localizadas” (MAZETTI, 2018, p. 79). Para ci-
tar alguns exemplos, os anos de chumbo da ditadura militar no Brasil
impulsionaram a existéncia “de uma comunicacio alternativa marcada
pela resisténcia e a dentincia”. J4 o processo brasileiro de reabertura po-
litica fez desabrochar “uma série de iniciativas de comunicagio popular,
apoiadas em movimentos sociais que se originavam de setores da Igreja
Catoélica, do sindicalismo e de outras associa¢oes de base” (MAZET-
TI, 2018, p. 82). Aqui, Festa (1986, em MAZETTI, 2018, Ibid) sugere
uma diferenciagido entre comunicacio alternativa e comunicagido po-
pular por um viés de classe. A primeira seria oriunda do nivel médio
da sociedade civil, enquanto que a segunda partiria das bases sociais.
No entanto, mesmo que a comunicagio alternativa tenha cedido espago
para a comunicagdo popular com a redemocratiza¢do do pais no final da
década de 1980, os dois termos continuaram a ser amplamente utiliza-
dos por académicos e comunicadores (MAZETTT, 2018, p. 85).

O midiativismo vem associado ao crescimento no nimero de usud-
rios da Internet no fim da década de 1990, quando “novas questoes e
esperangas democraticas comegam a ser articuladas no interior das cor-
rentes criticas contra-hegemonicas”. Isso ocorreu como consequéncia
de algumas caracteristicas das tecnologias digitais que favoreciam as mo-
bilizagdes comunicacionais. Entre elas, podemos citar:

1) a reducio dos problemas de lideranga; 2) a redugdo dos custos de di-
fusdo; 3) a inser¢do de modelos de comunica¢do ‘muitos-para-muitos’
(em contraste ao modelo ‘um-para-muitos’ das midias tradicionais); e 4)
a facilitacdo da producdo colaborativa e o alargamento dos espacos de
participagdo (MAZETTI, 2018, p. 86).

Nos dias atuais, algumas dessas premissas da internet como catali-
zadora de transformagdes soam romantizadas e até ingénuas diante da
concentragdo de propriedade das gigantes tecnoldgicas como Google,
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Apple, Facebook, Amazon e Microsoft (GAFAM). Ainda assim, com seu
cardter e objetivos contra-hegeménicos, o midiativismo segue operan-
do nas brechas de espacos hegemonicos corporativos (ULDAM, 2017).
Com isso, midiativistas encontram obstdculos ao tentar desafiar 16gicas
algoritimicas, que ndo favorecem seus propésitos sociais (em vez de lu-
crativos), e tém seus rastros digitais coletados e utilizados para fins de
perseguicdo e vigildncia, como vamos demonstrar mais adiante.

Mesmo operando nesses territérios contraditérios e complexos, no
contexto brasileiro, como destaca Cicilia Peruzzo, o midiativismo tem
raizes nos movimentos populares e nas organizagdes sociais progressis-
tas. A autora acrescenta que a atuagio desses movimentos midiativistas
costuma ser ampla, “ndo se configurando apenas em comunidades vir-
tuais e/ou em perfis (redes) digitais em “sites de redes sociais”, como
Facebook, Twitter etc.”. Para citd-la na integra:

Sua presenga também é constituida de meios (canais), ou seja, sites,
blogs, plataformas colaborativas tipo Wiki, canais do YouTube e/ou no
Vimeo, de redes formadas dentro de aplicativos (WhatsApp, Instagram
etc.), da criacdo e do uso softwares livres e de aplicativos alternativos, e
de vdrios outros tipos de instrumentos de comunicagio, transmissio de
dados, articulagdo, mobilizacdo, de dentincia e pedido de apoio, tais
como: peti¢des e abaixo-assinados, plataformas de consultas, plataformas
streaming, féruns, votagdes, campanhas, ferramentas de busca (hashtags),
games (jogos) e simbolos representativos, emocionais ou satiricos (dese-
nhos, memes etc.) que viralizam na Internet (2018, p. 52).

Tendo oferecido uma contextualizacdo histérica, faz-se necessdrio
responder a pergunta: O que, afinal, seria midiativismo? Anténio Brai-
ghi e Marco Camara afirmam que midiativismo representa mais que
uma fusdo entre as palavras “midia” e “ativismo”. Midiativismo configu-
ra uma simbiose na medida em que “mediagdo sem ativismo ¢ registro
mididtico simples” e “agdo direta sem artefato medium ¢é ativismo puro”.
Portanto, é na intercessdo das duas frentes, e na sua manifestacio da
forma mais simultinea possivel que se dd o midiativismo (2018, p. 33).

Com inspiragio no trabalho de Tim Jordam (2002), os autores explicam
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como desmembrar o “quase-bindmio” midia-ativismo. Ativismo refere-
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conjunto de investidas com propésito de alteragdo da realidade social
estabelecida. Estas sdo empreendidas por sujeitos que, juntos, compar-
tilhando sentimentos acerca de uma determinada conjuntura publica,
envidam esfor¢os num sentido comum. Tendo a légica soliddria como
referéncia, visam a alteracio das formas usuais como suas vidas sdo vividas

(BRAIGHI EE CAMARA, 2018, p. 33).

O elemento mididtico resulta da influéncia reciproca da tecnologia
e da manipulagdo dela pelo sujeito agente do e no ativismo. Ele parte
do reconhecimento que ativistas estio engajados em multiplas media-
¢des sustentadas por dispositivos mididticos que nio verticalizam seu
modo de agir, mas ajudam a conformar modos especificos e estratégi-
cos do fazer ativismo (BRAIGHI e CAMARA, 2018, p. 35). Portanto, o
midiativismo configura uma soma entre as perspectivas ativistas e o pro-
cesso cldssico de mediagdo. No entanto, citando mais uma vez Braighi
e Camara, “ser midiativista niio ¢ apenas portar uma midia”. E preciso
estarmos atenta(o)s aos usos e propédsitos. Ou seja, mais que um neo-
logismo sintdtico, o midiativismo forma um quase binémio e gera um
hibrido que deve ser equacionado e equilibrado, combinando fungdes
de informagdo e mediagdo para alterar a realidade. Em outras palavras,
o midiativismo “é o que se faz dele, desde que nio se perca de vista o
propésito de mudanca social, o efetivo envolvimento e que se mantenha
a transgressdo soliddria” como objetivo (BRAIGHI e CAMARA, p. 2018,
p- 39). Na préxima secdo, discutiremos as abordagens metodolégicas
utilizadas, com a incorporagio de dois estudos de caso de iniciativas

midiativistas do Brasil e do Quénia.

Metodologia

Segundo Helen Simons, a abordagem de estudo de caso representa “uma
investigacdo em profundidade de um projeto, politica, institui¢do, pro-
grama ou sistema especifico da vida real, com a finalidade de capturar
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suas complexidades e singularidades” (2009, p. 21). Em particular, os es-
tudos de casos apresentados neste artigo sio de 4mbito interpretativo, de
acordo com a classificagdo de Sharam Merriam (1998), pois sdo usados
para desenvolver o Modelo de Escalas da Visibilidade indutivamente,
mapeando o modo como a visibilidade afeta grupos de midiativistas.
Com pédgina no Facebook, perfil no Instagram e no Twitter, o Maré
Vive (https://www.facebook.com/Marevive/; @Marevive) foi criado para
fazer a cobertura da entrada das For¢as Armadas na Favela Maré, no
Rio de Janeiro, em 5 de abril de 2014. Hoje, no momento da redacio
deste artigo, a pdgina jd conta com mais de 160 mil curtidas. Em todas
as redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram), o “Maré Vive” descreve-
-se como “um canal de midia comunitdria feito de forma colaborativa.
Nossas noticias sdo desenvolvidas através da colaboracdo dos moradores,
o canal ¢é feito por todos nés aqui da Maré”. Além disso, a seguinte des-
cri¢do pode ser encontrada na aba “histéria” na fanpage do Facebook:

Mantemos as noticias constantemente sendo atualizadas, enquanto che-
gam informes e relatos, assim diminuimos os riscos de cometer erros ou
publicar algum dado equivocado. Sua contribuigdo é fundamental para
que possamos levar as noticias de forma rdpida e confidvel. Nossa politi-
ca é manter o anonimato das pessoas que colaboram com a pagina |...]
Nio temos nenhum posicionamento anti-exército, anti-policia ou qual-
quer outro na hora de noticiar um fato. Nosso posicionamento é sempre
em favor dos moradores, esse sim é nosso lado e ndo temos problema
nenhum em assumir isso. Tamo junto, Favela! #marévive (MARE VIVE,

2018, online, em MEDRADO et al., 2018, p. 288).

Msingi Sasis é um fotégrafo queniano que abriu uma empresa de
produgio e empreendimentos culturais chamada Nairobi Noir, traba-
lhando com diversas formas de expressdo, da escrita (poemas e contos)
as artes visuais (video e fotografia) e sonoras (musica e gravagdes de cam-
po das ruas de Nairobi). A perspectiva “noir” (a cor negra, em francés)
de Msingi Sasis revela-se em fotos preto e branco de Nairobi a noite,
permitindo-lhe captar e documentar questdes sociais na capital quenia-
na, como corrup¢io, prostitui¢io, ansiedade social, moradores de rua e
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pobreza. Ao explicar os propésitos do projeto midiativista, Sasis afirma
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que:

Nairobi Noir origina-se de uma critica social muito disfar¢ada, voltando-
-s¢ a questdes que as vezes foram escamoteadas. [...] quando vocé olha
para o lado escuro de uma cidade, vocé consegue abordar muitos proble-
mas sociais de um jeito que as pessoas ndo acham ofensivo, excessivo ou
6bvio demais. Ndo fica com aquela cara de protesto tradicional. [...] vocé
consegue abordar todas essas questdes de forma indireta (entrevista com

Msingi Sasis, 26/08/2018).

Nos dois casos, percebemos de forma evidente um midiativismo feito
com propésito de revelar aspectos dolorosos de realidades marginali-
zadas, visando uma transformacdo social. No caso de Sasis, temos um
midiativismo em didlogo préximo com a arte e com a experimentagio
criativa (PASQUINELLI, 2002). J4 no caso do “Maré Vive”, temos uma
iniciativa que busca um posicionamento coletivo orientado pela filoso-
fia do “néds por nés”, caracterizada pelo principio que os moradores de
favela devem se encarregar de contar suas préprias histérias (MEDRA-
DO etal., 2018).

Como jd afirmamos, Brasil e Quénia compartilham algumas impor-
tantes semelhangas. Rio de Janeiro e Nairobi sdo duas cidades globais
marcadas por gritantes desigualdades e conflitos sociais. Seus ambientes
urbanos revelam politicas de Estado que tendem a discriminar as po-
pulacdes economicamente vulnerdveis através da oferta de sistemas de
transporte precdrios, acesso a saude e educacdo deficiente e politicas
de seguranca publica que frequentemente desrespeitam seus direitos.
Execugoes extrajudiciais sio comuns nos assentamentos informais de
Nair6bi e nas favelas do Rio, onde a “guerra as drogas”, entre outros
argumentos, serve para justificar a adogdo da légica de “atirar primeiro
e perguntar depois”. Em consonincia com esse discurso, “aqueles que
sdo considerados ‘bandidos” podem e devem morrer”. Inerente a essas
politicas é um projeto em que a elite politica e econdmica tenta fazer

uma limpeza na paisagem urbana daquilo que ndo se encaixa no mode-

lo neoliberal moderno (VILLALOBOS, 2019).
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Com relagio a coleta de dados para os dois casos, ela consistiu em:

a. Observagoes etnogrdficas digitais de iniciativas midiativistas de
favelas no Brasil, especialmente o pertil do “Maré Vive” no Face-
book (@marevive), entre os meses de janeiro e dezembro de 2017.

b. Observagdes etnogréficas digitais nos perfis de Facebook e Insta-
gram do Nairobi Noir (@nairobinoir) entre os meses de setembro
a janeiro de 2018 (ap6s ida das pesquisadoras a Nairébi).

c. Nove entrevistas em profundidade com midiativistas quenianos,
durante o evento “In/visible Margins”, promovido na cidade pela
Rede eVoices Redressing Marginality, entre 20 e 25 de agosto de
2018, e oito entrevistas em profundidade com midiativistas de fa-
vela brasileiros, conduzidas entre 14 e 16 de maio de 2018.

d. Notas de trabalho de campo produzidas pelos autores, durante
eventos produzidos pela Rede eVoices Redressing Marginality,
em Niter6i-Brasil (maio de 2018) e em Nair6bi-Quénia (agosto

de 2018).

Em termos de procedimentos éticos, a aprovagdo para a condugio
desta pesquisa foi concedida pelo Comité de Etica da Universidade Fe-
deral Fluminense e Bournemouth University (através da aprovacdo da
proposta pela Plataforma Brasil). Por questdes de seguranga, os nomes
verdadeiros dos midiativistas envolvidos na iniciativa do “Maré Vive”
ndo foram revelados, pois eles lidam constantemente com questdes
sensiveis, como a violéncia policial. Msingi Sasis nos deu permissdo para
usar seu nome verdadeiro, jd que sua histéria foi publicada em virios
meios de comunicagio no Quénia e em outros paises.

Tendo apresentado uma contextualizacdo dos nossos estudos de caso
— “Maré Vive”, no Brasil, e Nair6bi Noir, no Quénia — esperamos ofere-
cer uma contribui¢io do Sul Global para estudos que analisem esfor¢os
de contra-vigilancia de midiativistas para mitigar riscos e se autopro-
tegerem. Para alguns autores, esses esforcos podem ser tratados como
sousveillance (MANN, 2004), em um jogo de palavras no qual o prefixo
“sur” da palavra surveillance (vigilancia), é substituido por “sous”, que,
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em francés, significa “de baixo” para descrever “a vigilancia que vem de
baixo”.

No entanto, o problema é que, muitas vezes, esses esfor¢os tendem a
focar no solucionismo tecno-legal, com a implicacio de que eles “aca-
bam ficando circunscritos num discurso especializado entre experts”
(DENCIK et al., 2016, p. 5). Portanto, é relevante que se compreenda
até que ponto ativistas comprometidos com questdes de justica social se
engajam em agendas de vigildncia. Neste artigo, seguimos essa linha de
pensamento, analisando como os midiativistas no Brasil e no Quénia

experimentam a vigildncia e como administram suas visibilidades.

O Modelo de Escalas da Visibilidade aplicado ao “Maré
Vive”

a) Contexto:

No dia 30 de marco de 2014, o governo instalou tropas Federais no
Complexo da Maré, um conjunto de dezesseis favelas localizadas na
Zona Norte do Rio de Janeiro. Composta por 2.700 oficiais militares,
tanques blindados e jipes com metralhadoras, a ocupacio estava pre-
vista para durar até 31 de julho de 2014, logo apés o término da Copa
Mundial de Futebol da FIFA. Foi nesse clima tenso que um grupo de jo-
vens midiativistas decidiu criar um perfil no Facebook chamado “Maré
Vive” (www.facebook.com/Marevive/; @Marevive). O objetivo era co-

brir e monitorar a ocupacio militar, sob a 6tica dos moradores da favela.

b) Crescimento de Visibilidade:

Com base em nossa pesquisa, percebemos que o “crescimento de
visibilidade” se dd quando as iniciativas midiativistas estio em estigios
emergentes. Eles adotam estratégias para propagar suas mensagens e
chamar atencgdo para suas causas e lutas. No caso do “Maré Vive”, isso
ocorreu quando os midiativistas decidiram estabelecer uma ferramen-
ta de contra-vigilincia (DENCIK et al., 2016) ou de “sousveillance”,
a vigilancia que vem de baixo (MANN, 2004) para proteger os mora-
dores. Assim, comecaram a se dedicar 3 documentagio dos abusos das

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 52, P. 220-251, MAL/AGO. 2021



ANDREA MEDRADO ‘ ISABELLA REGA 235

autoridades, filmando, fotografando ou recebendo videos e fotos feitos
pelos seguidores dos perfis. Entretanto, os ativistas optaram por descre-
ver a iniciativa ndo como uma contra-vigilincia da ocupacdo militar,
mas, sim, como uma filosofia de “nés por nés”, que se manifesta quando

os moradores da favela se tornam narradores de suas préprias histérias.

¢) Alcance da Visibilidade:

Neste estdgio, os midiativistas estio obtendo sucesso na divulgagio
de sua mensagem tanto para membros de seu circulo quanto para uma
audiéncia mais ampla. Em grupos que apresentam atividade online
significativa, esse momento pode corresponder ao alcance de altas mé-
tricas de engajamento nas redes sociais, por exemplo. No caso do “Maré
Vive”, logo apés a cria¢do do perfil, uma enxurrada de queixas contra
abusos das autoridades foi compartilhada nas midias sociais, acompa-
nhada das hashtags #OqueaMarétem, #dedentrodaMaré e #MaréVive.
O perfil entdo conquistou 50 mil seguidores e likes em trés meses. Admi-
nistrada por trés midiativistas que permaneciam constantemente online,
atualizando as informagdes, a pagina comegou a publicar regularmente
postagens sobre diversos topicos, tais como: eventos locais, oportunida-
des de emprego, mensagens motivacionais e imagens que se referiam
a memoria coletiva da favela. Como foto de perfil, a pagina exibia a
fotografia de Dona Orosina, uma das primeiras moradoras da favela. A
pdgina comecou a atrair a atencdo de moradores da Favela da Maré, de
outras favelas e dreas do Rio de Janeiro pelas atualizacoes regulares e

imediatas das operagdes conduzidas pela policia na favela.
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Figura 1 — Postagem publicada as 05:17, em 21 de novembro de 2017

Maré Vive
@

ATENGAON
Muito cusdadol informaches de Cavesrdo na pista, entre PU, RV @ NH
Procede? Vamos nos Comunicarl

o) Curtir () Comentar 2> Compartilhar -

QuP s OMentar

1 COMparniNamentos

Mare Vive Gakera oina sl

Querm Souber 08 CRS3S 0ES0CUDANDS POf PESE0RS Que TOram ratainar v ¢
mexe dd um confiere, pos sabe como S50 03 abusos 0o Estado. Pé na porta e
chave mida 1A Mberado mesmo sem autonzago aa kel Entdo, fiquem oe olho
pelo seu vizinho

urtr  Responder ©Qud

Fonte: Reprodugido — Captura de tela.

a) Momento Critico:

Aqui, o crescente grau de visibilidade tem a probabilidade de levar a
um momento critico. Com frequéncia, esse momento é imprevisto. Ele
também ¢ influenciado pela marginalizacio e “outrificagdo” dos ativistas
na sociedade. Desta maneira, grupos de ativistas que atingem picos de
visibilidade inevitavelmente se colocam em posi¢do vulnerdvel, tornan-
do-se vitimas de sérios ataques e de repressio pelas autoridades. Para o
“Maré Vive”, a pagina rapidamente se tornou um recurso bastante visivel
para a sobrevivéncia cotidiana. No entanto, essa visibilidade teve um alto
preco. Em 2015, um ano apés a criagdo do perfil “Maré Vive”, os midia-
tivistas ficaram chocados ao descobrir uma versio falsa da sua pagina no
Facebook. O pertil falso comegou a publicar fotos de supostos varejistas
de drogas, o que colocou a vida dos administradores do perfil em perigo,
pois eles comegaram a receber ameacas de morte tanto da policia quanto
dos varejistas. Os ativistas acreditam que tamanha hostilidade pode ter
resultado da rdpida visibilidade que o “Maré Vive” alcangou.
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b) Gerenciamento do Momento Critico:

Com este modelo, sugerimos que a maneira com que os ativistas li-
dam com o momento critico é essencial para determinar o tempo de
vida e, em ultima instincia, o destino dessas iniciativas, assim como o
alcance do quarto estdgio de visibilidade. Para gerenciar seu momento
critico, os ativistas do “Maré Vive” decidiram entrar em contato com
reporteres da TV Record. Dessa forma, conseguiram desafiar as estrutu-
ras de siléncio (LOKOT, 2018, p. 342) da midia dominante em relagio
aos moradores da favela e suas vidas nessas comunidades. A estratégia
foi bem-sucedida: a TV Record veiculou uma matéria sobre a pagi-
na falsa no Balanco Geral. A matéria ajudou a esclarecer a confusio,
mostrando que o perfil verdadeiro do “Maré Vive” tinha como objetivo
publicar noticias locais, na visdo da favela, e ndo denunciar a identidade

de criminosos.

¢) Superacdo do Momento Critico:

Se as estratégias postas em prética para o gerenciamento do momen-
to critico forem bem-sucedidas, o grupo midiativista é capaz de superar
a crise e trabalhar a favor de seus objetivos a longo prazo. Esses po-
dem incluir, por exemplo, o desejo de crescer e alcangar um circulo
mais amplo ou, de maneira oposta, a decisdo de ficar mais escondido
do olhar publico. Para o “Maré Vive”, depois que a matéria foi exibida
no Balanco Geral, a pdgina falsa desapareceu do Facebook. Um perfil
falso adicionou um dos administradores do “Maré Vive” no Facebook, e

enviou um pedido de desculpas via mensagem inbox.
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Figura 2 — Pdgina falsa do “Maré Vive”, com referéncias ao super-heréi dos
quadrinhos Batman, que também representa um simbolo das milicias no Rio
de Janeiro.

Fonte: Reprodugio — Captura de tela.

d) Retracio pelo Momento Critico:

O momento critico da visibilidade pode atingir um grupo ou um co-
letivo duramente, a ponto de eliminar do ecossistema midiativista, ou, o
que ¢é ainda mais tragico, resultar em violéncia e morte. Miller (1999), por
exemplo, nota que alguns grupos podem tornar-se vitimas de seu préprio
sucesso, sem conseguir lidar com a rdpida expansdo que vem com a visibi-
lidade. Como consequéncia de tensdes na organizagdo da iniciativa, eles
podem se fragmentar ou até mesmo desativar a iniciativa. Isso ndo ocorreu

com o “Maré Vive”, mas pode acontecer em outros casos.

e) (Novo) Alcance da Visibilidade:

O perfil “Maré Vive” tem atualmente 6 anos de atividade, tendo atrai-
do mais de 164 mil seguidores’. O tempo trouxe mais maturidade e uma
melhor organizagio interna, e os ativistas decidiram ter um time rotativo
publicando as postagens e interagdes com os moradores. Essa é uma

maneira de assegurar que as pessoas por trds da pdgina permanegam

3 Em novembro de 2020, quando esse artigo foi escrito.
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andnimas, e que novos grupos de jovens midiativistas sejam treinados
para assumir responsabilidades, garantindo, assim, que a iniciativa
ndo morra, caso os ativistas mais experientes ndo possam continuar
envolvidos.

Figura 3 — Apresentamos uma representacio grafica do Modelo de Escalas da

Visibilidade.

(NOVO) ALCANCE
DA VISIBILIDADE
MOMENTO N Outros
CRITICO SUPERACAQ DO ativistas
MOMENTO CRITICO comecam a
. 0 perfil falso € apagado e atuar n?
ALCANCE DA GERENCIA- o5 ativistas recebem uma Marg Vive e
VISIBILIDADE  Ativistas MENTO DO mensagem com pedido continuzm as
Ativistas descobrem ~ MOMENTO  de desculpas zz:tzgz:;am
CRESCIMENTO DA postam sobre  um perfil  CRITICO questies de
VISIBILIDADE operagdes falz(i quf " Ativistas entram em contato violéncia
Ativistas d policiais, S(.Jb s: Sl‘f:os(zo[;s com a TV Record. Programa policial, entre
e, g (T Semehaal oo
- : ! recebem picos
pagina Maré atraem amea confusdo criada pela pagina
Vive para atengio e as falsa
cobrir a engajamento
ocupacio
militar

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Observamos que os midiativistas das comunidades marginalizadas
precisam alcangar a visibilidade como um primeiro passo para qualquer
campanha ou agdo coletiva bem-sucedida, porque a visibilidade é fun-
damental para o reconhecimento (BRIGHENTI, 2007). Entretanto,
argumentamos que, para os ativistas de favela, que sdo rotulados como
inimigos da sociedade (NEUMAYER; SVENSSON, 2016), alcancar tal
visibilidade inevitavelmente ird levar a uma crise. Com o “Maré Vive”, esse
ponto critico aconteceu apds a pagina atrair aten¢do para a natureza violen-
ta de muitas das operagdes policiais, o que levou ao ataque virtual a pagina.
Curiosamente, para se defender, os ativistas desenvolveram uma estratégia

para alcangar uma visibilidade ainda maior, entrando em contato com uma
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rede comercial de TV. O resultado foi a tensdo entre a necessidade de se
tornar visivel e o risco de ficar vulneravel (LOKOT, 2018).
O estudo do caso seguinte vai discutir como o alcance de visibilidade

gerou uma crise para o midiativista queniano Msingi Sasis.

O Modelo de Escalas da Visibilidade aplicado ao Nairobi
Noir

a) Contexto:

No fim de 2007, o Quénia realizou elei¢des gerais, com a disputa pelo
cargo méximo entre Mwai Kibaki e Raila Odinga, lider do partido de opo-
sicdo, o Movimento Democratico Laranja. Declaragdes de que a votacdo
havia sido manipulada deram origem a tensdes partiddrias, com violentas
manifestacdes por todo o pais. Mais de 1.100 pessoas foram mortas e mais
de 500 mil pessoas foram forcadas a fugir de suas casas. Nesse periodo, a
midia desempenhou um papel significativo como combustivel para essas
divisdes étnicas, através da construgdo e disseminagio de narrativas que
provocaram a hostilidade interétnica (WACHANGA, 2011).

A consequéncia dessa experiéncia deixou marcas na sociedade Que-
niana. Os artistas, em particular, reagiram através de uma combinacio
criativa de usos de tecnologias ativistas e tdticas estéticas (LOKOT,
2018). As mudangas no cendrio tecnoldgico também facilitaram a pro-
mog¢io e compartilhamento de opinides em espagos virtuais (em adi¢do
ao espaco fisico). Cartunistas, animadores, musicos e artistas multimidia
criaram uma grande variedade de contetido, diferente da midia tradicio-
nal, que foi distribuido online (CALLUS, 2018).

Nesse contexto, Boniface Mwangi, um fotojornalista premiado que
havia documentado os eventos de violéncia nas elei¢oes de 2007, deci-
diu criar uma organizagio que reunisse artistas que desejavam usar sua
arte para promover mudanca politica e social. A PAWAZ254 foi criada em
2009 como uma entidade sem fins lucrativos. E hoje um forte nicleo
artistico e cultural do Quénia que abriga, incentiva e catalisa projetos
criativos voltados a comunidade, com o objetivo de mudanca social.
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Msingi Sasis, o fundador do Nairébi Noir (www.nairobinoir.org), é par-
te desse nucleo e sua histéria é mais um exemplo interessante da face
ambigua dos regimes de visibilidade (BRIGHENTT, 2007). A histéria de
Msingi mostra o poder das midias sociais e da internet para proteger e
apoiar ativistas e sua causa, mas também salienta o outro lado da moeda,

os riscos conectados a visibilidade e a importancia da reputacio online.

b) Crescimento da Visibilidade

Em 2012, o trabalho de fotografar as ruas de Nair6bi apés o Por do
Sol ainda era considerado um hobby até que 2 anos depois, em 2014, ele
editou uma dessas fotos e a postou no Facebook, tendo 500 curtidas da
noite para o dia. A partir de entdo, Msingi comeg¢ou a escolher uma das
centenas de fotos que fazia por dia, editando e publicando sempre uma
foto por dia durante 2 anos. As fotos alcangaram repercussio com seus
seguidores e a popularidade dele comegou a crescer.

¢) Alcance da Visibilidade

Apds um més de postagens, o fotégrafo recebeu uma mensagem pelo
Facebook da PAWA254 com um convite para exibir seu trabalho em um
evento internacional, o “African Metropolis”. Para essa ocasido, Msingi
decidiu entdo criar um website e estabelecer a marca Nairobi Noir.

Figura 4 — Captura da pdgina no Facebook da Nairobi Noir.

Fonte: Reprodugio — Captura de tela.
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d) Momento Critico

Em abril de 2015, ele saiu apés o Por do Sol, como de costume, para
fotogratar a cidade e o Shopping Center Galleria Mall e algumas pes-
soas ficaram desconfiadas com sua presenga. O Quénia ainda estava sob
o impacto de ataques terroristas no Shopping Westgate, em 2013, que
causaram a morte de 71 pessoas e deixaram 200 pessoas feridas. Dessa
forma, as pessoas no local comegaram a estranhar a situacio e a espalhar
rumores que Msingi estaria planejando atos de terrorismo. A multidao
comegou a agir de forma violenta e Msingi quase foi linchado até que a
policia foi chamada e prendeu o fotégrafo.

Figura 5 — Captura de tela do Twitter de Boniface Mwangi.
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Fonte: Reprodugido — Captura de tela.

e) Gerenciamento do Momento Critico

Apds o massacre no Shopping Westgate e outros ataques terroristas
que ocorreram no pais, o governo queniano aprovou uma Lei de Altera-
c¢do das Leis de Seguranga (Security Law Amendment Act), em dezembro
de 2014. Entre outras medidas, essa lei concedeu a policia o direito de
manter qualquer suspeito de terrorismo sob custédia por 360 dias, sem

divulgar o caso ao publico. Portanto, quando a familia de Msingi foi
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procuré-lo e a policia ndo confirmou sua prisio, eles buscaram a ajuda

de Boniface Mwangi, o fundador da PAWA254.

f) Superag¢io do Momento Critico

A organiza¢gio PAWA254 iniciou uma campanha online, nas redes
sociais, para denunciar a prisdo de Msingi e fazer pressdo para que o
fotégrafo fosse libertado. Eles tiveram sucesso e ele foi solto em 24 horas.

Depois que fui preso, tive um apoio ¢ um incentivo imenso e senti que
ndo podia simplesmente deixar uma prisdo me parar. Para todas essas
pessoas, meu trabalho teve grande ressonancia. Muita gente me dizia o
quanto meu trabalho havia aberto seus olhos [...] (Entrevista com Msingi

Sasis, 26/08/2018).

Sua prisdo representou um incidente de vigildncia pandptica. Pode-
mos inferir que as excursdes fotograficas de Msingi pelas ruas de Nairobi
a noite haviam sido observadas pelas autoridades. Consequentemente,
o clima de tensio e desconfianga que ecolodiu na fatidica noite quando
foi preso ofereceu (de forma injusta) uma justificativa para sua prisio e
punicdo (FOUCAULT, 1977).

g) (Novo) Alcance da Visibilidade

Depois da prisdo, Msingi voltou a fotografar, tanto para o projeto Nai-
r6bi Noir, quanto em seu estidio. No entanto, os clientes comegaram
a se afastar do fotégrafo porque noticias que o identificavam como sus-
peito de terrorismo comegaram a se espalhar online e nas midias sociais.
Esse processo gerou uma espécie de visibilidade negativa involuntdria,

trazendo consequéncias ndo intencionais para ele.

h) Momento Critico

O artista passou a ndo conseguir levar adiante projetos profissionais
e comecou a ficar endividado. Passou a dever o aluguel e foi despejado,
ficando desempregado e sem teto. Esse foi um momento extremamente

dificil na vida de Msingi. No entanto, mais uma vez, a rede de ativistas
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reunida pela PAWA254 ofereceu apoio ao fotégrafo e criou uma campa-

nha online para encontrd-lo e visibilizar seu tratamento injusto.

Figura 6 — Captura de tela, Twitter de Boniface Mwangi.
2 SRIETNTII0N7 RN o U PANAI L

’ Boniface Mwangi © PR

Family of @MsingiSasis are concerned that
he is been treated as a terror suspect and
they aren't allowed to see him

"

Dwar Basface Mwengs,

Fonte: Reprodugio — Captura de tela.

i) Gerenciamento do Momento Critico

Algumas semanas depois de ser despejado, ainda nas ruas, Msingi
encontrou, por acaso, uma pessoa que conhecia e ficou sabendo que as
pessoas estavam procurando por ele nas midias sociais. Ele aproveitou
essa informacgdo para publicar um pedido de ajuda no Facebook, in-
centivando seus seguidores a comprarem suas fotografias para que ele
pudesse se reestabelecer.

j) Superagio do Momento Critico

A visibilidade voltou a auxiliar Msingi na reconquista de seu reco-
nhecimento artistico. Ao mesmo tempo, a comunidade de seguidores
que ele havia formado ofereceu apoio, mais uma vez, comprando suas
fotos para que pudesse recolocar a vida nos eixos e montar um novo

estadio fotogrifico.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 52, P. 220-251, MAL/AGO. 2021



ANDREA MEDRADO ‘ ISABELLA REGA 245

Figura 7 — O Modelo Escalas da Visibilidade aplicado ao Nairobi Noir.
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< MOMENTO 5 i Noi Msingi utiliza
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a publicar PAWA254 protecio

fotos nas redes para seus espalham

suciais membros e online

Inicla
campanha
online

Fonte: autoras.

Nos dois casos, os ativistas adotaram estratégias diferentes para supe-
rar seus momentos criticos e administrar a visibilidade ndo intencional.
Um elemento-chave no percurso de visibilidade do Nairébi Noir foi sua
relagdo com uma forte rede de ativistas e com Boniface Mwangi, um
artista famoso e bem conectado no pafs. Sua organizacio, a PAWA254,
obteve sucesso quando foi necessdrio fazer pressio para a soltura de
Msingi, através de uma utilizagdo estratégica da visibilidade em suas
redes sociais. No Rio de Janeiro, as titicas do “Maré Vive” (LOKOT,
2018) incluiram um apelo & grande midia comercial. Com isso, os ati-
vistas conseguiram neutralizar os efeitos negativos causados pela pagina
falsa que havia colocado a reputacio e a vida deles em risco. Como
sugeriu De Backer (2018), foi possivel ver as maneiras em que elemen-
tos de controle e reconhecimento se mesclaram. O reconhecimento
alcancado pela pdgina na comunidade se transformou em vigilancia e
controle — de fato, a pagina foi atacada porque talvez tenha se tornado
demasiadamente reconhecida. Foi necessdrio entdo que o amplo alcan-
ce da grande midia comercial tornasse visivel a relevincia social dessa
iniciativa, prevenindo que os ataques causassem mais danos aos ativistas.
Ademais, os ativistas puderam perceber que o momento critico gerado
pelo rdpido alcance de visibilidade da pdgina significava a adogéo de al-
gumas medidas de cautela, como a necessidade de manter anonimas as

identidades das pessoas que estavam por trds da pagina. Essa decisdo de
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promover uma rota¢do dos times de ativistas responsdveis pela pagina,
evitando a associagio de suas contas com a administra¢io dos perfis (Fn-
trevista, “Midiativista Maré Vive”, 18/06/2019) representa um esforgo
de contra-vigildncia. Como afirma Dencik et al. (2016), esses esforcos
vio além de solugdes tecno-legais, como a utilizagdo de ferramentas de
aumento de privacidade ja que esses grupos de ativistas ndo fazem parte
de um publico especializado em tecnologias.

Consideracoes Finais

Com esses dois estudos de caso, encontramos confirmacio para pers-
pectivas de autores que destacam as ambiguidades inerentes ao conceito
de visibilidade. O trabalho de De Backer ¢ ttil na medida em que ele
articula as duas faces das consequéncias do alcance de visibilidade — re-
conhecimento e controle — e suas imbricagdes. De fato, elas podem até
ocorrer de forma simultinea com o reconhecimento transformando-se
em controle e vice-versa (2018, p. 2). Em nosso estudo, percebemos que
o midiativismo tem um cardter transgressor, voltado a transformagdo da
realidade (BRAIGHI e CAMARA, 2018). Nesse contexto, a visibilida-
de é fundamental para a comunicacio de causas ativistas, porém, ao
mesmo tempo, traz desafios significativos para os mesmos. Neste artigo,
nosso objetivo ndo era tanto o de identificar os esforgos contra-vigilancia
realizados por ativistas. Ao adotar uma perspectiva do Sul Global, nosso
intuito foi destacar os percursos de visibilidade dos ativistas, identifican-
do as conquistas e desafios trazidos pelo alcance de visibilidade ou pela
manutencdo de invisibilidade.

Midiativistas de comunidades marginalizadas ou aqueles que lidam
com a marginaliza¢do geralmente tém necessidade de realizar seu tra-
balho com recursos muito limitados, com pouco tempo para se preparar
para o futuro. Este artigo teve como objetivo oferecer uma ferramen-
ta, o Modelo de Escalas da Visibilidade, para que possamos mapear
seus percursos de visibilidade até a superacdo dos ou retracio pelos
momentos criticos. Argumentamos que esses momentos criticos irdo

inevitavelmente acontecer com o alcance de visibilidade. Isso ocorre
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como consequéncia das maneiras em que midiativistas de comunidades
marginalizadas sdo tratados como inimigos da sociedade. Nesses contex-
tos, a desobediéncia civil adquire significados diversos. Causas legitimas,
como a luta contra a violéncia policial ou a representacio artistica de
questdes sociais podem ser reprimidas com punigdes, prisoes e até exe-
cugdes. Com isso, confirmamos que, ao nos deslocar do eixo do Norte
para o Sul Global, o alcance de visibilidade pode trazer uma magnitude
maior com consequéncias igualmente maiores ¢ mais sérias.

No entanto, o modelo apresenta limitagdes. Aqui, cabe observar
que os percursos de visibilidade dos ativistas nem sempre seguem uma
trajetéria crescente, como poderiamos inferir pelas representagdes gra-
ficas incluidas neste artigo. Na realidade, eles parecem depender das
estratégias utilizadas pelos grupos jd que os mesmos podem optar por
tornarems-se invisiveis a fim de mitigar uma crise por um periodo de
tempo, interrompendo suas atividades online. A representagio grafi-
ca dos percursos de visibilidade do “Maré Vive” e do “Nairobi Noir”
foi referente a eventos que transformaram as vidas dos ativistas, jd que
ndo foi possivel incluir uma variedade mais ampla de eventos. Afinal, o
modelo precisava ser simples para que pudesse servir de referéncia para
midiativistas, sem que se fizesse necessario um alto grau de especializa-
¢do técnica. Além disso, ndo ¢ nossa intengdo tentar prever o futuro de
iniciativas ativistas com base em um nimero pequeno de casos. Apds o
desenvolvimento do modelo com base em dois casos, como um préxi-
mo passo, faz-se necessdria a conducdo de mais pesquisas sobre como

o mesmo pode ser aplicado a um ntimero maior de casos em paises do

Sul Global.
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approach
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Resumo: Neste texto procuramos langar um olhar sobre a Educagdo Midid-
tica inspirado na Teoria das Mediagdes, na perspectiva de Jesiis Martin-Barbero
(1987, 1997, 2018), considerando a comunicagdo como aspecto essencial para
se pensar a Educagdo Mididtica. Trata-se de estudo que propde a viabilidade
de aproximagdes entre as duas propostas tedricas, partindo do conceito de le-
tramento mididtico e das competéncias mididticas apresentadas por Celot e
Pérez-Tornero (2009), tendo em vista que as mediagdes sGo um aspecto essencial
para compreendé-las, e que extrapolam os fatores de entorno.
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Abstract: [n this text we seek to take a look at the FEuropean media literacy
concept, taking into consideration the Theory of Mediations, from the perspective
of Jestis Martin-Barbero (1987, 1997, 2018), considering communication as an
essential aspect to think about media literacy. 'This is a study that includes a
theoretical reflection that proposes the feasibility of approximations between the
two theoretical proposals, starting from the European concept of media literacy
and the media skills presented by Celot and Pérez-Tornero (2009), considering
that mediations are an essential aspect to understand them, that extrapolate the
environmental factors.
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Introducao

Neste artigo abordamos a Teoria das Mediagdes € o letramento midia-
tico, numa tentativa de propor, ao final, aproximagdes entre as duas
perspectivas tedricas. Partimos dos mapas das media¢oes de Martin-Bar-
bero (1987, 1997, 2018), que sdo propostas teérico-metodoldgicas que
evoluiram desde a sua primeira proposi¢io, e do letramento mididtico,
com foco nas competéncias mididticas, conforme Celot e Pérez-Tornero
(2009).

O primeiro mapa foi proposto em 1987, na obra seminal de Mar-
tin-Barbero, De los medios a las mediaciones: comunicacion, cultura
y hegemonia, posteriormente atualizada em 1997 e 2018. Tentamos
abarcar essa evolugdo, com foco no mapa mais recente, o qual insere a
tecnicidade como mediagdo basica. Também apresentamos as criticas
feitas ao autor sobre o conceito de Mediagdes, o que dificulta o desen-
volvimento de uma teoria latino-americana de Comunicacio.

No campo da Educacio Mididtica, o caminho foi apresentar o
conceito de letramento mididtico, como vertente preocupada com as
competéncias mididticas, adotada por pesquisadores europeus e norte-
-americanos. Dentre outras abordagens nesse campo, encontramos a
educomunicagio, perspectiva latino-americana; literacia para os media,
em Portugal; por fim, Alfabetizacdo Mididtica e Informacional, expres-
sdo cunhada pela Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educagio, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO), na tentativa de unificar a drea.

Apesar de relevante, ndo vamos aprofundar a discussdo sobre as ver-
tentes da Educacio Mididtica. Cada um desses conceitos tem uma
finesse, uma abordagem, uma especialidade dentro do campo, que se
aplica as demandas de cada pesquisa. Propomos, assim, partirmos de
um pensamento comunicacional comum, e, nesse sentido, a América
Latina tem uma contribui¢do fundamental: a Teoria das Mediacdes.

A perspectiva latino-americana da Comunicagido busca compreen-
der o sujeito a partir do seu cotidiano, da sua relagio com o contexto
que o circunda, da negociagio de sentido feita a partir das mediagdes.
Essa abordagem é mais abrangente do que a do letramento mididtico,
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quando aborda os fatores de entorno, que dizem respeito ao acesso e
disponibilidade dos meios e aparatos, as politicas ptiblicas de midia-
-educacdo, a industria mididtica e a sociedade civil. Por isso, refletimos
sobre as possiveis pontes tedricas e metodolégicas entre o Sul e o Norte,
na tentativa de ampliar o conceito de letramento mididtico, levando em
consideracdo a Teoria das Media¢does como um marco tedrico na inter-
face Comunicacio/Educacio.

As mediacoes no Pensamento Comunicacional Latino-
americano

Assim como os demais campos das ciéncias humanas e sociais aplicadas,
o dos estudos da Comunicacdo abarcaram varias tendéncias tedricas e
metodoldgicas, origindrias do continente europeu e dos Estados Unidos,
especialmente, a partir da Mass Comunication Research, que no seu
conjunto abarcou a perspectiva Funcionalista; a Teoria Critica, a partir
da Escola de Frankfurt, com inspiracdo marxista; o Estruturalismo, que
ganhou destaque com os intelectuais franceses; e os Estudos Culturais,
vindos da Escola de Birminghan, entre outras correntes teéricas. Na
América Latina, as Teorias da Comunica¢do comegaram a se desen-
volver somente a partir dos anos 1950, porém, ainda nio tinham uma
emergéncia local e eram influenciadas pelas correntes ja mencionadas.

Lopes (2003) fornece uma interpretagio de como essas teorias apa-
receram na América Latina. Para a autora, a corrente funcionalista tem
dominancia nos estudos de comunicacio até dos dias atuais, com mais
destaque dos anos de 1950 a 1980. Em 1950, se desenvolvem pesqui-
sas baseadas em métodos quantitativos, como medi¢des de audiéncia e
sondagens de atitudes e motivagdes. Na década seguinte, o Centro Inter-
nacional de Estudos Superiores de Comunicagio para América Latina
(CIESPAL) realiza pesquisas descritivas e de estudos de comunidade ao
criar a linha de Pesquisa Comunicagdo e Desenvolvimento. Em 1970,
o CIESPAL continua com essa tradi¢io de pesquisa, concentrando-se

em politicas de comunicac¢io nacionais e internacionais. O aspecto
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descritivo dd lugar a uma andlise sistémica da producio e circulagio da
comunicacio nos anos 1980. A extensa tradi¢do funcionalista ndo deu
conta das especificidades latino-americanas:

O uso do paradigma funcionalista nos estudos de Cultura e Comunicacio
de Massa em sociedades subdesenvolvidas vai transpor para estas tao so-
mente o conceito de estratificacio social, pelo qual os estudos de cultura
dos estratos mais baixos ndo apresentam especificidade alguma, além de
modalidades “atrasadas” de relagdes e representagdes sociais (LOPES,

2003, p. 53).

-

E necessdrio enfatizar que nos anos 1970 a influéncia da teoria cri-
tica foi importante na América Latina, devido ao contexto de repressio
durante as ditaduras militares em diversos paises, apontando a manipu-
lagdo da industria cultural e sua l6gica de mercado. Outro aspecto € a
concepedo elitista de cultura, a ideia de que a “alta cultura” seria capaz
de transformar a sociedade e desenvolver formas de consciéncia critica
a qual coloca grande parte das pessoas como vitima desse processo, sem
qualquer resisténcia (LOPES, 2003).

Porém, no final dos anos 1970 e comego dos anos 1980, apés a su-
peracdo do cendrio de repressdo através da redemocratizagio dos paises
latino-americanos, particularmente do Brasil, as Teorias da Comuni-
cagdo passaram a ser influenciadas pelos Estudos Culturais. As novas
tecnologias da comunicagdo, a transnacionalizacdo, a cultura e a comu-
nicagdo popular comegam a aparecer como objetos de estudos (LOPES,
2003).

Nesse contexto, percebe-se a necessidade de uma Teoria da Comu-
nica¢do prépria, que leve em consideracdo as contradi¢des histéricas

latino-americanas e as mesticagens culturais.

As contribui¢oes latino-americanas e brasileiras nesse sentido articulam-se
objetivando a constru¢do de uma Teoria da Recep¢io, cuja originalidade
para a Teoria da Comunicagio tende a ser reconhecida internacionalmen-
te. As poucas, porém influentes, pesquisas empiricas sobre leitura critica
dos meios, recepgio de telenovela, lazer e cotidianidade, usos popula-
res dos meios, culturas urbanas e outras, apontam para essa constru¢io
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tedrica desmontando as teses de passividade e de manipulagio dos recep-
tores pelos MCM. Consideramos que nessa teorizacio estdo envolvidos
esforgos para retomar a unidade do objeto da Comunicagio, evitando o
parcelamento e o reducionismo na andlise de seus componentes, tendén-
cia que constitui uma das caracteristicas mais negativas no atual estado da

pesquisa em comunicagio (LOPES, 2003, p. 69-70).

Corroborando a andlise de Lopes, Barros Filho e Martino (2003)
apontam que o receptor tardou a ser incorporado nos estudos da co-
municagdo, que se concentrou primeiramente nos efeitos dos meios de
comunicagdo de massa, depois na producdo e nas caracteristicas dos
meios.

Portanto, a Teoria das Mediagdes é uma constru¢io que faz uma
inversdo nessa l6gica de manipulacido dos receptores pelos meios de co-
municag¢do e o acentua no processo comunicacional. Martin-Barbero
(1987) propde que o individuo negocie os sentidos dos contetidos midia-
ticos com o contexto que o circunda a partir das mediacoes. A proposta
do autor, diferentemente da Teoria de Usos e Gratificagdes, apresentada
por Blumler (WOLF, 1995), cujo foco sdo as motivacoes dos individuos
para consumirem determinados contetidos mididticos, coloca as media-
¢des como centrais, as quais atravessam os sentidos produzidos pelos
receptores.

Apesar das mediagdes serem a premissa da proposta teérica do autor,
ele se recusa a formular uma definigio para o termo, pois as medica-
¢des sdo um processo continuo e passam por transformagdes constantes.
Com o avango nos estudos dessa teoria e observando os mapas propos-
tos desde o livro seminal de Martin-Barbero, podemos encontrar alguns
elementos para uma livre interpretacio, ou uma pista, que nos conduz
a contemplar as mediagdes como um processo no qual aspectos que fa-
zem parte do contexto que circunda o individuo se relacionam com ele,
direta ou indiretamente, em diferentes intensidades. Sdo considerados o
sujeito, seu contexto e as relacdes estabelecidas.

Alguns autores apontam deficiéncias na apresenta¢io de um concei-
to de mediac¢des por Martin-Barbero. Signates (2006, p. 69) atirma que a
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definicdo feita pelo autor é nebulosa, e que enquanto “os limites teéricos
e metodolégicos nido ficarem suficientemente definidos, dificilmente o
uso da nocdo de mediacio dotard os estudos de comunica¢io de um
suporte tedrico que possa ser admitido como uma superacio das teorias
e interpretacoes existentes”.

Signates fez um mapeamento da obra seminal de Martin-Barbero,
identificando que o conceito de mediacdo aparece 37 vezes: “Dessas
citagdes, em 21 oportunidades o autor a utiliza como categoria vincu-
lante de dicotomias especificas e, em maioria, antindmicas. Nas demais,
efetua simples citacoes, sem um comprometimento explicito com sua
defini¢do” (2006, p. 6-7). Para sustentar ainda mais a sua argumentagio,
Signates (2006) apresenta cinco formas em que o conceito de mediagdo
pode ser definido, de acordo com a obra de Martin-Barbero, para confir-
mar a falta de precisdo epistemoldgica:

como constructo ou categoria teérica; como discursividade especifica;
como estruturas, formas ¢ praticas vinculatdrias; como dispositivo de via-
bilizac¢do e legitimagdo da hegemonia ou resolucdo imagindria da luta de
classes no 4mbito da cultura; e ainda como instituicio ou local geografico

(SIGNATES, 2006, p. 62).

Sodré (2002, p. 250) concorda com o posicionamento de Signates
ao afirmar que “o conceito de media¢do nio consegue ultrapassar a sua
enorme imprecisdo cognitiva, ja apontada por virios autores, inclusive
o préprio Raymond Williams, uma de suas fontes origindrias”. Eles sdo
acompanhados por Maio (2018, p. 8-9) que, ao analisar as confluéncias
entre as propostas de Martin-Barbero e Orozco, concluiu que “um dos
gargalos de sua proposta se encontra, entretanto, na defini¢do nebulosa
de mediacdo”, mas minimiza a critica mencionando exagero de Signates
a0 negar a existéncia da teoria: “Martin-Barbero, inegavelmente, é vago
na defini¢io de mediagdo, mas tamanha radicalizacio pouco contribui
para a construgio tedrica, até porque os estudiosos da obra barberiana
avancaram sobremaneira no desenvolvimento conceitual”.

Outro critico da Teoria das Mediacoes é Ciro Marcondes Filho
(2008). Ele afirma categoricamente que ndo se trata de uma Teoria da
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Comunicagdo, afirmando ser, na maioria das vezes, “uma sociologia,
uma antropologia, uma economia politica das comunicagdes (quase
sempre: de massa), tudo isso muito afastado do estudo da prépria comu-
nicagdo interpessoal, por irradiacdo ou virtual”. O autor ainda ressalta

que a

Teoria da Comunicagio latino-americana é uma ilha solitdria, que bus-
ca com seus proprios — e muitas vezes escassos — recursos teéricos dar
conta da complexidade de um processo comunicacional em tempos de
mudancas vertiginosas, superacdo de paradigmas e aceleragio tecnoldgi-
ca. Talvez por isso encontre poucos ecos nos Estados Unidos e na Europa

(MARCONDES FILHO, 2008, p. 69).

Entretanto, Martin-Barbero (1987, 1997, 2018) sistematiza essas pre-
missas através de mapas teérico-metodolégicos. E importante ressaltar
que devido ao cardter contextual e relacional, ndo é ficil identificar essas
mediagdes. A representagio das mediagdes — que ainda é bem com-
plexa — visa a operacionalizagdo da referida teoria a partir da leitura da
sociedade atual, e de como o individuo se apresenta nela e das negocia-
¢oes de sentido que faz com que o contexto o circunda. Nio é possivel
afirmar que todas as mediacoes estejam contidas ali, mesmo porque essa
seria uma abordagem instrumental do mapa. Consideramos essa ampli-
tude necessdria, dada a natureza interdisciplinar da teoria, talvez essa
seja a sua maior forca e virtude.

A utilizagdo do mapa fornece virias respostas, porque abarca os fené-
menos relacionados ao contexto do individuo. Entretanto, ele pode ser
extrapolado e permite vérias entradas a partir do que se pesquisa. Para

exemplificar, tomamos a proposi¢do mais recente do autor.
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Figura 1 — Muta¢des Comunicativas e Culturais
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POLITICA
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Fonte: LOPES (2018, p. 58)

No centro do mapa, vemos a comunicagdo, cultura e politica como
mediacdes fundantes. E importante destacar a emergéncia de uma ra-
zdo comunicacional, que reconfigura a ordem social de uma maneira
paradoxal. Por um lado, os individuos estdo conectados a uma rede que
permite trocas globais, favorecendo 1gicas agenciadoras do mercado e
uma aparente coesdo social. De outro, se assiste a valorizagio da indivi-
dualidade e uma volta as raizes mais primitivas da humanidade, através
de discursos e prdticas que lembram mais o instinto que a racionalidade
(MARTIN-BARBERO, 2018, p. 13).

Considerando a cultura, de acordo com Martin-Barbero (2018), a
fronteira tedrica entre antropologia e sociologia — na qual para a primei-
ra cultura € tudo e, para a segunda, se resume em fenémenos sociais do
canone das artes e das letras — se encontra borrada. Afinal, hoje existem
mecanismos nos quais a produc¢io cultural, de bens simbdlicos, é ofere-

cida de acordo com os seus ptblicos consumidores. Entéo,

a cultura escapa a toda compartimentalizagdo, irrigando a vida social por
inteiro. Hoje sdo sujeito/objeto de cultura tanto a arte quanto a satde, o
trabalho ou a violéncia, e hd também cultura politica, do narcotréfico,
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cultura organizacional, urbana, juvenil, de género, cultura cientifica, au-

diovisual, tecnolégica ete. (MARTIN-BARBERO, 2018, p. 14).

Ao levar essa reflexdo para a politica o autor percebe a necessidade de
“reconfiguracio das mediagdes em que se constituem os novos modos de
interpelagio dos sujeitos e de representacdo dos vinculos que coesionam
a sociedade” (MARTIN-BARBERO, 2018, p. 14). Os meios de comu-
nica¢do ganharam uma grande importincia ao constituir os discursos e
a propria acdo politica. Eles participam da vida publica e engendram
seus pontos de vista na sociedade a partir da forca de suas mediacoes. A
televisdo, principalmente, possibilita esse processo por meio do “eixo do
olhar”, enquadrando certas representagdes a partir da mais conveniente.
Dessa maneira, entdo, a politica deve recuperar seu nexo simbdlico, sua
capacidade de agregacio em um cendrio de constantes tensdes com a
cultura e mercado.

Martin-Barbero apresenta, também, quatro mediagdes bdsicas:
temporalidades, espacialidades (desde sua primeira proposicdo), senso-
rialidades e tecnicidades. Antes, a temporalidade social era baseada na
programacio da TV, que orientava o cotidiano do sujeito — o hordrio da
novela, do jogo de futebol, por exemplo. As espacialidades, neste caso,
eram mais estdticas e mais ficeis de serem compreendidas. O convivio
familiar em torno da televisio acabava sendo a “situagio primordial de
reconhecimento” (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 293).

Porém, as temporalidades ndo sio mais as mesmas. Martin-Barbero
(2018) destaca a rapidez dessas transformagdes e a dificuldade de an-
coragem, decorrentes do ritmo ditado pelo capitalismo. Sendo assim,
o presente difuso faz o sujeito buscar sua identificagdo no passado. Ha
uma febre pela memdria, um certo apego as dncoras do passado.

Fssas disposi¢oes da temporalidade acabam por configurar certas
espacialidades, expressas na proposi¢do mais recente da teoria. Dessa
forma, Martin-Barbero (2018) vai categorizar quatro espagos: o habitado,
pela necessidade humana de um lugar para manifestar sua individuali-
dade e ter acolhimento; o imaginado, onde ocorrem as trocas imateriais

e simbdlicas e o sujeito projeta e constitui suas relagdes com o contexto
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e com o outro; o espaco produzido, a partir das demarcagdes territo-
riais e a produgdo material, fruto de conquistas e acordos, de invengdes,
como as maquinas, que diminuiram distincias e nos distraem; o tdltimo,
¢ o espaco praticado pela cidade moderna que amplifica o anterior, por-
que amplia a perspectiva objetiva do lugar e das coisas para as relagoes
subjetivas, como o andnimo no urbano e suas interacdes em busca da
propria identidade, considerando-se aqui o entrelagamento entre o es-
paco virtual e o material. A presenca da submediagdo das redes — que
aparece pela primeira vez nesse mapa — confirma a intengio do autor
em dar destaque a essa mediagdo.

As sensorialidades sio um adensamento de outras mediagdes que
aparecem nos mapas anteriores, conferindo importincia as relagdes
comunicacionais proximas, cotidianas. Segundo John, Ribeiro e Silva
(2019, p. 124, traducido nossa), o desafio é “pensar a sensorialidade
como uma media¢do central na compreensio do entendimento nio
s6 das relagdes que os sujeitos estabelecem com as narrativas mididti-
cas, mas também, com a maneira deles se relacionarem com o mundo
onde vivem”. Fazem parte dessa ideia, ainda, a cognitividade, que deriva
da competéncia cultural, da capacidade de recorrer a conhecimentos
prévios e/ou scripts para compreender determinado fendémeno comuni-
cacional ¢ a ritualidade, que confere o nexo simbélico a comunicacio.

A relacido dessas mediagdes com a tecnicidade se da através da evo-
lugdo histérica. No primeiro mapa (1987), a tecnicidade aparecia ainda
como um conjunto de ideias bem abstratas, embutidas dentro das com-
peténcias culturais e ainda nem tinham essa nomenclatura. A partir do
segundo mapa (1997) essa mediacdo aparece como uma submediagio,
com a emergéncia da internet no fim do século XX. Depois, a tecni-
cidade é fruto de mais preocupagdes de Martin-Barbero (2010), que
reforcava a necessidade de se encarar as novas espacialidades e tempora-
lidades em um cendrio social relacionado as tecnologias digitais. Nesse
sentido, o adensamento da mediagdo da tecnicidade apresentado no tl-
timo mapa (2018), algando-a ao estdgio de mediacdo bdsica, é coerente
com a evolugdo do pensamento do autor.
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Em entrevista 8 Mariluce Moura (2009, p. 3), Martin-Barbero men-
ciona a evolucdo da sociedade, desde o entorno natural, ao urbano e
agora ao tecnocomunicativo, que supera a ideia de aparelho ou meio, e
no qual o sujeito deve estar preparado para lidar. Daf a necessidade de
desenvolvimento das diversas sensorialidades.

Outra submediacio, cidadanias, ganha relevincia no atual mapa
com o adensamento da tecnicidade (potencial de participacdo) e que
abrange as relacoes entre institui¢des e individuos, direitos e deveres dos
cidaddos. Antes era apontada como submediacdo da institucionalida-
de, tensionada com a socialidade. Essas relagdes, por sua vez, também
sdo importantes agentes na construcdo da identidade dos sujeitos, tinica
submediag¢do que permanece em relagdo aos mapas anteriores, especial-
mente em um cendrio de constante e veloz transformacio.

Na sequéncia, apresentamos alguns conceitos essenciais para a com-
preensdo do letramento mididtico, enquanto vertente da Educagio
Mididtica, um campo interdisciplinar entre Educac¢do e Comunicacao.

Letramento midiatico: competéncias e contexto

O conceito de letramento, dentro do campo da Educacio Mididtica,
¢ definido como: “a capacidade de aceder aos media, de compreender
e avaliar de modo critico os diferentes aspetos dos media e dos seus
contetidos e de criar comunicagdes em diversos contextos”, sendo que
o objetivo “é aumentar o conhecimento das pessoas acerca das mui-
tas formas de mensagens dos media que encontram no seu dia a dia”
(UNIAO EUROPEIA, 2009, p. 227). As mensagens mididticas podem
ser de vdrios géneros, formatos e linguagens: programas, videos, filmes,
imagens, textos, sons que chegam até os individuos por diferentes formas
de comunicacio.

O letramento mididtico expde uma série de competéncias que o sujei-
to deve adquirir (AREA, 2008; PEREZ & DELGADO, 2012; FERRES,
2007), mas adotamos o referencial de Celot e Pérez-Tornero (2009), que
sistematizam o processo dividindo as competéncias em individuais (uso,

compreensdo critica, participa¢do e comunicagio) e fatores de entorno,
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propondo uma pirdmide na qual hd uma ordenagio na aquisi¢io de
competéncias.

De acordo com os autores, as competéncias de uso estdo mais ligadas
ao préprio funcionamento dos aparelhos eletrénicos. Entretanto, devem
ser desenvolvidas de maneira holistica a fim de o sujeito atender a todas
as suas necessidades, que vao desde o entendimento de simples fungdes
as fungdes mais complexas: capacidade de diferenciagio de aparelhos
e suas funcionalidades e de transmitir esses conhecimentos a outros de
maneira formal. Deve também ter “consciéncia critica sobre questdes
técnicas dos aparelhos” (2009, p. 37 — tradugdo nossa).

As competéncias de compreensdo critica abrangem o conhecimento
sobre o ecossistema mididtico. O primeiro fator é o entendimento sobre
o conteido mididtico e suas fungdes, com as seguintes competéncias

vinculadas:

— Codificar e decodificar, com o objetivo de entender o titulo € o contetido
do que foi veiculado; — Competéncia para avaliar, comparar e contrastar
criticamente os contetdos mididticos, conferindo valor a informacio com
base nas necessidades do usudrio; — Explorar e procurar por informacio
de maneira ativa; — Capacidade de sintetizar e resumir uma informagio
a partir de diferentes publicagdes; — Capacidade de misturar e reciclar
os contetidos mididticos [isso acontece quando alguém compartilha uma
coisa e faz um “textdo” no Facebook, por exemplo] (CELOT; PEREZ-
-TORNERO, 2009, p. 39 — tradugdo nossa).

O segundo fator, conforme Celot e Pérez-Tornero (2009, p. 40), é o
conhecimento sobre a midia e sua regulagdo, que abrange as compe-
téncias de avaliagdo critica referente a regulamentacdes, diversidade e
“direitos da produgdo mididtica”, além de buscar conhecimento sobre a
midia para avaliar e interpretar os contetidos mididticos.

O terceiro fator reside no comportamento do préprio usudrio, que
se aproveita das capacidades semiéticas e linguisticas dos individuos
no processo de interpretacio dos contetidos mididticos, “é a maneira

de cada individuo compreender e se relacionar com o mundo ao redor

dele” (CELOT; PEREZ-TORNERO, 2009, p. 40 — tradugiio nossa).
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As competéncias comunicacionais e participativas também sio di-
vididas em trés fatores: relagdes sociais, participacdo cidadi e cria¢do
de contetido. No aspecto das relagdes sociais, Celot e Pérez-Tornero
(2009, p. 42) advogam que os sujeitos devem ter as competéncias de
“Iniciar e manter contato” pelas midias e redes sociais; compartilhar
comportamentos e se apropriar de outros, sendo que a “midia reforca
essa capacidade mimética, especialmente nos adolescentes e jovens”.

Mesma coisa acontece com as competéncias de participagdo ci-
dada, que exigem habilidades de participacio e compartilhamento
conscientes; de gerenciamento e colaboragio para “atingir determina-
dos objetivos”; de apresentar uma “identidade especifica” relacionada
ao objetivo de cada relacgdo estabelecida; de interagir com “multiplas
institui¢oes de maneira apropriada, utilizando os canais adequados”
(CELOT; PEREZ-TORNERO, 2009, p. 43 — traduciio nossa).

A producio de contetido, de acordo com os autores (2009, p. 44),
desde enviar um e-mail, comentar um post no Facebook, ou algo mais
complexo como a producio de noticias ¢ reforgada pelas midias e redes
sociais. Sendo assim, sdo necessdrias as competéncias de compartilhar
ferramentas, estimular trabalho cooperativo, produzir contetdos origi-
nais, ter habilidade para desenvolver “condicdes, normas ou fatores que
afetem a criacdo de contetido feita pela propria midia, seja por pressdes,
regulagdes, leis, direitos, estéticas etc.”.

Por fim, os fatores de entorno sdo expostos a partir de cinco esferas,
que contém alguns indicadores. A primeira € o acesso e disponibilidade
dos meios e aparatos, levando em consideragio a quantidade de smart-
phones a cada 100 habitantes, o acesso a internet, a circulagio de jornais
e a quantidade de televisores e telas de cinema. A segunda trata da midia
educacido em virtude da presenca do letramento mididtico no curriculo
das escolas, no treinamento de professores, nas atividades educacionais
e os recursos financeiros disponiveis para a realizacdo desses processos.
A terceira se manifesta na adogdo de politicas publicas relacionadas a
promocdo de agentes e atividades reguladoras ligadas ao letramento
mididtico. A quarta e quinta estdo relacionadas com as iniciativas da
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prépria industria mididtica em promover esse processo, principalmente
em agdes conjuntas com organizagdes da sociedade civil (CELOT e
PEREZ-TORNERO, 2009).

A proposi¢io de Celot e Pérez-Tornero (2009) foi revisada poste-
riormente por dois 6rgdos parceiros da Comissdo Furopeia: o Danish
Tecnology Institute (DTI) e a European Association for Viewers Inte-
rests (EAVI) que produziram um novo relatério (2011). A classifica¢do
de competéncias permanece, entretanto, com cardter piramidal. O rela-
torio concluiu que a aquisi¢io delas acontece de maneira holistica, ndo
hd como hierarquizd-las. Além disso, acrescentaram alguns fatores de
entorno individuais, como idade, género, educagio e renda. Entretanto,
questionam a forma como os fatores de entorno sdo aplicados no bojo
das competéncias, porque

nem a disponibilidade dos meios, nem as regulagdes, nem as politicas pui-
blicas e da industria parecem ser entendidas como aspectos do letramento
mididtico per se, mas como circunstincias propicias para o avango do le-
tramento mididtico em uma escala social (2011, p. 22 — tradugdo nossa).

Sendo assim, a grande questdo estd em como essas competéncias se
articulam entre si e sdo adquiridas pelos individuos e como esses fato-
res de entorno sdo trabalhados pelo conceito de letramento mididtico.
O préprio conceito de competéncias ¢ amplamente discutido na Fu-
ropa. Infelizmente, ndo hd espago para abordarmos em profundidade
todos os aspectos, mas é importante levantar o que dois autores pensam
a respeito.

Marin (2012) realiza uma retrospectiva histérica, relatando que
a ideia de competéncia ganhou for¢a nos anos 1970, sempre ligada a
questdes laborais. Posteriormente, foi evoluindo para outros aspectos da
natureza humana, porém, sempre de maneira instrumental, descritiva
e limitante. O autor conclui seu raciocinio deixando uma didvida no ar.

Fle diz ndo saber se

as competéncias sdo produto da articulagio total dos conhecimentos, das
habilidades, das destrezas e das atitudes/valores de um individuo, ou se a
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combinagdo de alguns destes pode gerar a erup¢do de uma competéncia,
ou se, por acaso, ¢ possivel que cada um destes por si s6 provoque um
desenvolvimento das competéncias em algum campo da pratica social
e/ou profissional, ou, também, se existe uma relagdo gradual entre estes
ambitos e, como consequéncia, se as competéncias geradas em algum

produz a constitui¢ao de qualquer outro (MARIN, 2012, p. 4).

Drexel jda é mais afirmativo: “O conceito inclui ndo s6 os conhe-
cimentos formais e informais e capacidades, mas também os ‘valores
pessoais’, as ‘motivagdes e comportamento’” (2003, p. 7). Além dele,
Ferrés (2007), e Ferrés e Piscitelli (2012) afirmam que competéncias,
neste aspecto do letramento mididtico, “sdo definidas como uma com-
bina¢do de conhecimentos, aptiddes e atitudes adequadas ao contexto”.
Mas, de que contexto estdo falando?

Aqui se encontra um possivel limite do letramento mididtico. O con-
texto € relacionado aos aspectos institucionais, como politicas publicas,
disponibilidade de meios e curriculo escolar (CELOT & PEREZ-
-TORNERO, 2009). Mesmo quando acrescidos por fatores como renda,
género, idade e educacio, a compreensdo desse entorno complexo fica
limitada. Além disso, o questionamento levantado pelo relatério do D'TT
e EAVI (2011) de que os fatores de entorno parecem ser compreendidos
apenas como um condutor para o avango e amplificagdo do letramento
mididtico na sociedade sustenta essa limitacdo. Ao considerd-los dessa
forma, excluem a influéncia direta do contexto na aquisi¢io de compe-
téncias individuais, algo que pode ser observado.

Apesar de situarse na interface Comunica¢io/FEducacio, os para-
digmas comunicacionais europeu e norte-americano sdo pragmadticos e
elitistas (LOPES, 2003), o que pode limitd-los diante de um cendrio
comunicacional tio complexo como o atual. A seguir, apresentamos as
possiveis pontes entre a Teoria das Mediagdes e o letramento mididtico,
na tentativa de explorar a importancia do contexto que circunda o indi-
viduo — para além dos fatores de entorno — no processo de aquisi¢do de

competéncias mididticas.
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Consideracoes sobre pontes entre Sul e Norte

Como jd dissemos na introducio deste artigo, compreendemos que cada
conceito do campo da Educacdo Mididtica tem sua finesse, sua préopria
especialidade. Trabalhamos com o letramento mididtico, porque ele
d4 conta, diretamente, de refletir sobre o ecossistema comunicacional,
das relacoes entre as pessoas e os meios de comunicagdo, do cinema a
internet.

Entretanto, uma das chaves estd na interpretagio de como essas re-
lagdes acontecem, suscitando uma breve reflexdo epistemoldgica do
fendmeno, para pontuar como a Teoria das Mediagdes pode criar pontes
entre o pensamento latino-americano e o resto do mundo.

Apesar das criticas j4 mencionadas anteriormente, a Teoria das Me-
dia¢des evoluiu nas dltimas duas décadas. Em que pese a clareza de um
conceito que estabeleca os limites tedricos e metodoldgicos das “media-
¢oes”, conforme alguns autores apontam, sua perspectiva atual encontra
correspondéncia com a descrigdo de um ecossistema comunicacional,
com a presenca de novos atores, como técnicos especialistas na opera-
cionalizagdo de algoritmos e negociantes que trabalham com pesquisa
de mercado para adequar os produtos mididticos as necessidades dos
consumidores (LEWIS & WESTLUND, 2015).

Martin-Barbero (2018) aponta que, para compreender esses proces-
s0s, sd0 necessdrias tecnicidades especificas que sdo adquiridas por meio
das diversas sensorialidades e com a presenga de outras submediacoes,
como as redes, a cidadania e as narrativas, por exemplo.

Nesse sentido, consideramos que conceito de letramento mididtico
necessita de um paradigma comunicacional que ndo trate apenas da
relagio do sujeito e seu entorno — na perspectiva europeia —, porque o
ecossistema comunicacional é muito mais complexo. A negociagio de
sentido que o individuo realiza com o contexto que o circunda a partir
das mediagdes é um aspecto importante para compreender como esse
processo ocorre. Sendo assim, um paradigma comunicacional que limi-

te 0 objeto de estudo parece nio dar conta de abarcar as complexidades
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produzidas a partir desse pensamento. Sdo necessdrias pontes entre Sul
e Norte para um didlogo na perspectiva ampla advinda das mediacoes.

Na pritica, isso significa que se deve promover mudangas na forma
de pensar, analisar e estudar como os sujeitos adquirem, aprimoram e
manifestam as competéncias mididticas. H4 uma primeira abordagem
nesse caminho, considerando as media¢cdes como uma varidvel desse
processo. Como exemplo, uma pesquisa com jovens universitdrios do
ABC Paulista, na tentativa de mapear quais as competéncias existentes
nos jovens e como as mediagdes atuam no processo de aquisi¢ao destas
dd alguns sinais importantes (CUNHA, 2020).

Os instrumentos de pesquisa (questiondrios e entrevistas) foram ba-
seados no conjunto de competéncias de Celot e Pérez-Tornero (2009),
apresentado no tépico anterior. E importante ressaltar que nenhum dos
sujeitos da pesquisa participou de alguma iniciativa formal de Educa-
¢do Mididtica. A conclusdo é de que mesmo alguns participantes nio
possuindo “competéncias relacionadas a compreensdo critica, apre-
sentavam competéncias de participa¢do”, produzindo conteido. Diz o
autor: “Acreditamos que isso se dd porque as mediag¢oes sio uma varidvel
importante na aquisi¢io de competéncias mididticas e devem ser leva-
das em consideracdo ao se analisar esse processo” (CUNHA, p. 100).

Todos os entrevistados citaram alguma mediacdo: familia, amigos,
escola, professores, identidade. Fsses aspectos fazem parte das sensoria-
lidades dos individuos e sdo alguns exemplos de como o contexto que
circunda se relaciona com a compreensdo dos contetidos mididticos, a
partir das negociagdes estabelecidas.

Portanto, da mesma forma que o autor, acreditamos que existe uma
via de méo dupla entre o letramento mididtico e a Teoria das Mediacoes.
O processo de aquisi¢do de competéncias — e sua utilizagdo pratica pelo
individuo — tem as mediagdes como aspecto essencial, assim como tam-
bém fazem parte das sensorialidades, na medida em que o letramento
mididtico ¢ uma ferramenta importante para a compreensio que o su-

jeito tem do mundo atual.
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Ao apresentar a evolugio dos mapas teérico-metodolégicos de Mar-
tin-Barbero como proposta para os estudos da comunicagio, tendo em
vista as dinimicas das mediagdes na negociagio de sentido em processos
comunicacionais, com foco na contemporaneidade, pudemos observar
possiveis pontes. Em vez dos fatores de entorno, as mediagdes poderiam
fornecer novas pistas para entendermos e contribuirmos para os estudos
em letramento mididtico, especificamente quando tratamos das compe-

téncias adquiridas em contextos informais.
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Resumen: £ presente articulo discute la relacién entre sujetos en la prdctica
periodistica latinoamericana. Partiendo del entendimiento del periodismo como
una de las expresiones de la modernidad, el texto avanza — desde la perspectiva de
pensadores Latinoamericanos como Fausto Reinaga, Jestis Martin Barbero, Juan
Diaz Bordenave y otros — hacia una propuesta epistemoldgica que expresa una
prdctica del oficio desarrollada desde la region.
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Introduccion general

El presente articulo discute algunos cambios que los amplios y diversos
procesos sociales, politicos y culturales han introducido en la teorfa y en
la prictica periodistica latinoamericana. Partiendo de una perspectiva
histérica, el texto enfatiza las transformaciones presentes en sociedades
latinoamericanas en los tltimos 40 afios. Mds especificamente, como es
posible pensar la comunicacion y el periodismo en la region, desde ex-
periencias que penetran en los poros de la piel, en los cuerpos y mentes
de la poblacién, principalmente de sectores subalternos. Para tal efecto,
intentaré desarrollar un camino de forma a buscar nuevas perspectivas
al entendimiento del campo comunicacional y periodistico y, por su
vez, apuntar horizontes que el desafio de enfrentarlos nos depara en la
region, y mds concretamente, en determinados paises sudamericanos.

Asi, voy abordar esta propuesta desde dos puntos especificos. Fl
primero, es una discusion epistemoldgica que compete al campo perio-
distico de una manera mds concreta: la relacion sujeto-objeto presente
en esta prictica profesional, que se constituye y conforma como distin-
tiva en los dltimos cien afios. En segundo lugar se discute cémo y de
qué manera el periodismo adopta, interpreta y desarrolla modelos perte-
necientes a otras o culturas, a otras formas de experiencias particulares,
incorpordandolas como modelos universales. Para tal efecto, recurriré al
concepto de traduccion o mediacion cultural, de manera a poder, desde
los mismos, discutir las practicas culturales de otras regiones que se in-
corporan al periodismo de América Latina.

Periodismo y la relacion sujeto/objeto: barreras por
romper o una relacion que no se agota en la objetividad

Voy a iniciar este andlisis, discutiendo la relacién que aparentemente se
presenta en el texto o narrativa periodistica entre el sujeto, es decir, aquel
que inicialmente observa (fuente), y otro sujeto a quien se le comunica
un hecho social, quien posteriormente lo interpreta y transmite de diver-
sas formas y maneras (divulgador, difusor, mediador, periodista); este
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hecho, mis tarde lo presenta como informacién a un publico amplio.
Sin embargo, podemos observar que la misma atraviesa varios momen-
tos o varias mediaciones sociales y culturales: no es solo y tinicamente
un hecho, tiene un contexto y es éste el que se explicita en la difusion,
transmisién o en el narrar/contar el hecho. Comenzaré introduciendo
una discusién critica en esta relacién sujeto/objeto que, para muchos,
siempre fue aquella que defini6 la practica periodistica. Estas distintas
maneras o formas de “llevar” informacién de un lugar a otro tienen,
en el mundo occidental, una larga data. De alguna manera Habermas
(1994) nos describe una parte de este proceso analizando lo que seria el
mundo europeo moderno. Sin embargo, y este es uno de los puntos cen-
trales de la critica, esta prictica social no se limita al mundo occidental.
El mundo no occidental, en este caso América Latina, ha desarrollado
diferenciadas practicas de llevar informacién de un lugar a otro y de
contar un hecho social. Lo complicado es sustentar a un determina-
do modelo como universal. Es decir, como la tinica forma o manera
de narrar o contar los acontecimientos, como ejemplos al cual llegar.
Si observamos las diferentes sociedades previas a la invasién colonial
del492 en América, se nos presentan diferentes formas de llevar/alma-
cenar la informacién de un espacio social a otro, de un territorio a otro.
La informacién contenida en los Cédices Ndhuatl (LEON PORTILLA,
1961), en los kipus del Tiwantinsuyo (BENITEZ, 2000), en las narrati-
vas orales guarani (CADOGAN, 1959) y en las antiguas historias de los
Mayas-Quiches (POPOL VUH, 1960), por dar un ejemplo, constituyen
otras tantas formas o maneras en que estas sociedades empleaban una
determinada tecnologfa para llevar/almacenar la informacién de un lu-
gar a otro; pero, tampoco podemos pensar estos ejemplos como modelos
a seguir, a semejanza de otros modelos en otras regiones del mundo
occidental y no occidental.

Desde una perspectiva occidental, el periodismo fue en algiin mo-
mento caracterizado como una de las expresiones de la modernidad.
Desde este énfasis emerge la posibilidad de un periodismo moderno
juntamente con la formacién de Furopa y la imprenta, por vuelta del
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tercer cuarto del siglo XV?, pocos afios antes del inicio de la ocupacién
de lo que seria mds tarde América Latina. Para Dussel, 1492 es la fecha
de nacimiento de la modernidad.

La Modernidad se originé en las ciudades europeas medievales, libres,
centros de enorme creatividad. Pero “nacié” cuando Europa pudo con-
frontarse con “el Otro” y controlarlo, vencerlo, violentarlo; cuando pudo
definirse como un “ego” descubridor, conquistador, colonizador de la
Alteridad constitutiva de la misma Modernidad. De todas maneras, ese
Otro no fue “des-cubierto” como Otro, sino que fue “en-cubierto” como
“lo Mismo” que Furopa ya era desde siempre. De manera que 1492 sera
el momento del “nacimiento” de la Modernidad como concepto, el mo-
mento concreto del “origen” de un “mito” de violencia sacrificial muy
particular y, al mismo tiempo, un proceso de “en-cubrimiento” de lo no-

-europeo. (DUSSEL, 1994, p. §)

Es decir, el desarrollo y consolidacién de esta modernidad es conco-
mitante con el desarrollo del régimen capitalista de produccién, ambos
se contienen. Para Habermas (1994), el proceso de constitucion de la
modernidad, que lleva a relacionar la ley con la razén y la opinién pui-
blica, es lo que sustenta la moderna sociedad burguesa europea, y su
institucionalidad. La emergencia de la modernidad en estos espacios
sociales es al mismo tiempo la constitucion de una centralidad sustenta-
da en la razén y en la objetividad de los actos humanos. Esta separacién
entre razén/alma y cuerpo se inicia con Descartes en el siglo XVII, y
con ello la larga marcha que lleva a la constitucién de la moderna so-
ciedad burguesa europea. La constitucién del sistema capitalista en el
contexto de la modernidad se presenta como una nueva forma de ver
y pensar el mundo, y también de estudiarlo. El periodismo incorpora
en su narrativa esta separacién entre cuerpo/alma, entre lo externo y
lo interno, entre lo objetivo y el sujeto. Al mismo tiempo esta prictica
social, que en el tiempo deviene en periodismo, desarrolla la raciona-

lidad como uno de sus ejes constitutivos en la construccién del texto;

2 En realidad, esto es desde la perspectiva de una “historia de occidente”; la imprenta surge en
China a comienzos de los afios 1000.
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esta racionalidad es, al mismo tiempo, objetividad. Al hacerlo, este acto
de narrar y contar hechos vy situaciones se transforma en narrativa fun-
dacional del mundo moderno europeo; esto es lo que nos fue narrado y
contado durante largos afios. Pero, veamos el “otro lado” de la misma, y
observemos la realidad desde otra perspectiva. Al mismo tiempo, y con
la conquista e invasién de 1492 — nacimiento de la modernidad segin
Dussel — estas epistemes y prdcticas se imponen en los nuevos territo-
rios ocupados, como parte del movimiento “expansivo” de las ideas y
civilizacién europeas, es decir, como una forma de colonizacion del
imaginario; la ocupacién de vastos territorios implic6 también la ocu-
pacion y conquista de las mentalidades de los pobladores originarios.
Sin embargo, existia en estos territorios ocupados, formas de transmision
de informaciones y conocimientos que, obviamente, fueron silenciados,
ignorados y rechazados.

En los espacios y territorios ocupados por el imperio espafiol y el
portugués - posteriormente también por el inglés y holandés -, existian
“otros mundos” que expresaban por su vez otras formas de ver y pen-
sar la realidad. Desde el Popol Vuh (1993) en Mesoamerica, pasando
por los trabajos de Guaman Poma de Ayala (1980) en el Tiwantinsuyo
inka-peruano, el Ayvu Rapyta de los Mbyd-Guarani de Paraguay publi-
cado por Cadogan (1992), y tltimamente en trabajos de Reinaga (2010),
Kopenawa (2015), Krenak (2019), y otros pensadores contemporaneos
amerindios, estos entendimientos del mundo se presentan de manera
muy diferente a aquellos expresados por la modernidad europea. En to-
dos ellos podemos observar una estrecha relacion entre cuerpo y alma,
entre lo racional y los sentimientos, entre el sujeto y el objeto, entre
cuerpos humanos animados y otros cuerpos no-humanos. Si, como sefia-
ldbamos mads atrds, el periodismo termina incorporando la racionalidad
constitutiva de la sociedad burguesa europea, serfa pertinente también
pensar como y de qué manera el pensamiento no occidental, princi-
palmente en América Latina, se incorpora en la prictica cotidiana, o
por lo menos cémo y de qué manera ciertos elementos terminan incor-

pordndose en ella. Esto implica al mismo tiempo un giro epistémico
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pasando a entender que es el sujeto — en su multiplicidad y diversidad
— quien crea el objeto y consecuentemente la narrativa “objetiva™. Asi,
la historia de América Latina también ha sido desde su conquista, la
tentativa por imponer un modelo epistémico que separa cuerpo/alma
y que sustenta a lo objetivo como fuente creadora de lo subjetivo; la
ciencia normal europea ha sido el modelo a seguir, y consecuentemente
el periodismo latinoamericano, para ser ciencia, debe acompanar este
entendimiento y esta matriz euro-norteamericana.

El recorrido sefialado mds arriba estd presente en la historia del perio-
dismo latinoamericano. Cuando a inicios del siglo XX en algunos paises
de América Latina se presenta la “tension” entre el “texto literario” y el
“texto periodistico”, es decir, una forma subjetiva u objetiva de contar
los hechos, podemos sefialar que la modernidad euro-norteamericana fi-
nalmente toma cuerpo en el periodismo de la regién y se impone como
modelo a seguir. Este entendimiento se ve reforzado con los cursos de
periodismo en facultades y universidades de la region, orientados por
este modelo (MEDITCH, 1999); ello significé la presencia de la forma
o modo moderno de narrar el hecho social, separando el sujeto del “ob-
jeto periodistico”. Sin embargo, los fantasmas vilipendiados del pasado,
brujos, magos, yatiris, xapuris y chamanes, no solamente contindan vi-
vos, sino que saltan y bailan, gritan y cantan buscando recuperar, entre
otras cosas, sus antiguas vivencias del tekopora®, del buen vivir o vivir
bien.

Colonialidad del poder, ¢y del texto periodistico?

En las dltimas décadas, comenzaron a surgir voces desde las margenes y
fronteras que cuestionan gran parte del pensamiento hegeménico cons-
truido desde la modernidad europea. Por un lado, tenemos los estudios

poscoloniales que emergen como un movimiento intelectual que se

3 No entraré en la discusion de la filosoffa occidental asociada a las distintas posturas “idealistas”
y “materialistas”; estas no tienen igual entendimiento en el mundo no occidental al cual me
estoy refiriendo.

4 Buen vivir, vivir bien, o tierra sin males, en Guarani.
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desarrolla y consolida alrededor de las ideas de E.dward W. Said, Homi
K. Bhabha, Gayatri Spivak y R. Guha, entre otras. Este movimiento, im-
pulsado por una didspora académica proveniente del Oriente Medio y del
Sur de Asia, a pesar de localizados en occidente, interpela fuertemente
a Europa y Estados Unidos, al occidente imperial (BHAMBRA, 2014).
Por otro lado, y desde América Latina, se articula un pensamiento esti-
mulados por los textos citados mds arriba, asimismo por investigadores
como Anibal Quijano, Edgardo Lander, Ramén Grosfoguel, Santiago
Castro-Gomez, Arturo Escobar, Walter Mignolo, Zulma Palermo, por
citar algunos, quienes recogiendo esas ideas y pensamientos colocadas
en los textos apuntados, avanzan en una critica a la colonialidad del
poder, del saber y del ser. La caracteristica de este movimiento es que
la critica la hacen desde América Latina, donde casi todos ellos estdn
localizados. Estos aportes se insertan en el contexto de la emergencia de
un movimiento social y politico que reivindica, al mismo tiempo, otros
modelos de desarrollo, otros modelos de pensar sustentando que otro
mundo es posible. Sin ignorar los aportes del grupo de estudios poscolo-
niales, voy a centrar mi andlisis de la relacion sujeto-objeto inicialmente
planteada, y desde la misma pensar el estudio del periodismo en la re-
gion. Para tal efecto, partiré de los trabajos criticos de Quijano (2014).

Este pensador peruano, establece como una de las grandes tareas a
ser emprendidas, aquella destinada a la “critica al paradigma europeo
de la racionalidad/modernidad”, siendo que ésta es “indispensable, mds
adn, urgente” (QUIJANO, 2014, p. 65). Para este autor latinoamericano
la alternativa es clara:

“En primer término, la descolonializacién epistemoldgica para dar paso a
una nueva comunicacion intercultural, a un intercambio de experiencias
y de significaciones como base de otra racionalidad que pueda pretender,
con legitimidad, alguna universalidad. Pues nada menos racional, final-
mente, que la pretension de que la especifica cosmovision de una etnia
particular sea impuesta como la racionalidad universal, aunque tal etnia

se llame Europa Occidental. Porque eso, en verdad, es pretender para un
provincialismo el titulo de universal.” (QUIJANO, 2014, p. 65-66)
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La necesidad del momento es, segtin el autor, la destruccién de la
colonialidad del poder mundial. Esto implica un proceso que tiene: 1)
la descolonizacién epistemoldgica, que darfa paso a, ii) una nueva co-
municacién intercultural, iii) para un intercambio de experiencias y de
significaciones como base en otra racionalidad que, iv) pretenda o bus-
que, legitimamente, alguna universalidad.

Para este investigador es necesaria una descolonizacién epistemolc-
gica: pensar y estructurar la produccion del conocimiento desde otra
perspectiva que no la racional-moderna europea, alejados de la relacion
sujeto-objeto que este modelo introduce. Igualmente, es necesario un
cuestionamiento a la totalidad tinica, asociada al pensamiento occiden-
tal, como punto de partida de toda creacién de conocimientos; incluiria
también aqui la creacion y construccién de la informacién. Pero, al
mismo tiempo, y paralelamente, es necesario sobrepasar la relacién de
subordinacién e inferioridad de otras culturas que no la europea, que
implica conceder a este pensamiento y conocimiento su universalidad.
La modernidad produce, no sélo heridas coloniales, también produ-
ce heridas patriarcales (normas y jerarquias que regulan el género y la
sexualidad) y heridas racistas (normas y jerarquias que regulan la etni-
cidad) (MIGNOLO, 2014). De esta manera se conforma un otro que
es inferior, porque no pertenece al pensamiento y civilizacion europea,
pero tienen el camino abierto para lograr llegar a la meta civilizatoria.
Asi fue construida América Latina, como el otro que debia seguir los
caminos de FEuropa civilizada e ilustrada; de esta manera fue también
pensada América Latina por sus élites econémicas y politicas. Pero, no
fue pensada de esta manera por sus habitantes y pueblos originarios. La
relacién sujeto-sujeto contenidas en los trabajos del Ayvu Rapyta Mb-
yd-Guarani, en el Popol Vuh maya-quiche, en los trabajos de Reinaga,
Kopenawa y Krenak, nos dan a entender que la realidad presente en el
universo no-occidental de la region es mucho mas amplia, profunda y
ha resistido a lo largos afios de colonizacién.

A partir de esta descolonizacion epistemoldgica, tendriamos una

nueva comunicacion intercultural, un intercambio de experiencia, de
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conocimientos entre “pares”, hombres y mujeres — inclusive aquellas/os
no binarios -, entre culturas de manera horizontal, aprendiendo, critican-
do y observando sus particularidades. Esta comunicacién intercultural
da paso a un intercambio de experiencias y de significaciones como base
“de otra racionalidad” segin Quijano. En realidad, también es necesa-
rio discutir criticamente, cuestionar y radicalizar epistemolégicamente
el paradigma de la racionalidad en toda su extensién e implicancia. Si
se cuestiona la relacién sujeto-objeto que introduce el modelo de la
racionalidad/modernidad europea, es decir, la idea de totalidad desde
una perspectiva tinica y las demds como subordinadas e inferiores, tam-
bién debemos cuestionar el paradigma en cuanto parte de la dicotomia
racional-irracional, o racional-emocional. En consecuencia, una desco-
lonizacion epistémica también debe implicar no solamente una critica
a la relacion sujeto-objeto, también una critica a la relacion o a la cons-
truccién del pensamiento como resultado del desprendimiento de la
relacién racional-emocional. Quijano destaca que la represion colonial
cay6 sobre los distintos modos de conocer, de producir conocimiento,
de producir perspectivas, imdgenes y sistemas de simbolos, modos de
significacion, sobre los recursos, patrones e instrumentos de expresién
formalizada y objetivada. A esto le sigui6 la imposicién, por parte de los
colonizadores, de sus propios signos y simbolos dominantes, sus creen-
cias e imdgenes, los cuales sirvieron como medios eficaces para impedir
la produccién cultural de los dominados/subalternizados y, al mismo
tiempo, como medios eficaces de control social y cultural (QUIJANO,
2014). Lo que hemos tenido hasta ahora es la universalizacion de la
racionalidad como modelo de pensamiento al cual llegar. Las demds
formas de manifestaciones humanas que no sean éstas, no pueden ser
o cobijar sujetos. En consecuencia, “las otras culturas son diferentes en
el sentido de ser desiguales, de hecho, inferiores por naturaleza. Estas
culturas sélo pueden ser “objetos” de conocimiento o de pricticas de
dominacién” (QUIJANO, 2014, p. 61).

De un nuevo dualismo, es como denomina Quijano a la propues-

ta que la modernidad europea introduce al pensamiento. Citando a
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Descartes, quien introduce la mutacién del antiguo abordaje dualista

D

entre cuerpo y no-cuerpo, que concluye, finalmente en la introduccién

de una nueva relacién sujeto/objeto, apunta:

La razén no es solamente una secularizacion de la idea de alma en el
sentido teoldgico, sino que es una mutacién en una nueva identidad, la
“razén/sujeto”, la dnica entidad capaz de conocimiento “racional”, res-
pecto del cual el “cuerpo” es y no puede ser otra cosa que “objeto” de
conocimiento. Desde ese punto de vista el ser humano es, por excelencia,
un ser dotado de “razén”, y ese don se concibe como localizado exclusi-
vamente en el alma. Asf el “cuerpo”, por definicién incapaz de razonar,
no tiene nada que ver con la razén/sujeto. Producida esa separacién ra-
dical entre “razén/sujeto” y “cuerpo”, las relaciones entre ambos deben
ser vistas unicamente como relaciones entre la razén/sujeto humana y
el cuerpo/naturaleza humana, o entre “espiritu” y “naturaleza”. De ese
modo, en la racionalidad eurocéntrica el “cuerpo” fue fijado como “ob-
jeto” de conocimiento, fuera del entorno del “sujeto/razén”. (QUIJANO,

2014, p. 130).

Asi, y a partir de las propuestas de Quijano senaladas mds arriba, una
descolonizacion epistemoldgica en el campo de la comunicacion y del
periodismo implicaria:

a. sobrepasar la relacién sujeto-objeto en la comunicacién y el

periodismo.

b. sobrepasar la dicotomia que opone la relacién racionalidad-emo-

cionalidad. Es decir, el texto periodistico deberd ir mds alld de la
“tradicional” relacién sujeto-objeto, que nos viene del paradigma

euro-norteamericano, en el cual lo narrado es el objeto.

El entendimiento tradicional del periodismo como practica social en
América Latina es aquel en el cual el redactor dialoga con un texto-obje-
to. Por su vez, la critica a la racionalidad-modernidad europea posibilita,
en el marco de ésta, establecer nuevas relaciones y nuevos entendimien-
tos para el texto periodistico. Cuando pasamos a cuestionar y criticar el
texto desde la perspectiva de su propia construccién objetiva - y no sola-

mente en el marco o contexto de las representaciones construidas que
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expresan realidades -, la critica a la relacién sujeto-objeto, introduce un
cuestionamiento ontoldgico al texto periodistico, una critica a la esencia-
lidad del mismo. Con estas consideraciones estariamos sobrepasando a
la “regla de oro” de la objetividad que durante tantos afios comprimi6 -y
aun comprime- al periodismo en América Latina. Inclusive algunas de
las criticas mds serias al paradigma euro-americano del periodismo pro-
ducidas en la region, como la que encontramos en el excelente trabajo
de Genro Filho (2012), no han conseguido sobrepasar los dos aspectos
apuntados mds arriba. La relacion sujeto-objeto se presenta para Genro
Filho como “uma relag¢do na qual o sujeito ndo s6 produz o seu objeto
como também ¢ produzido por ele” (GENRO FILHO, 2012, p. 196);
a pesar de la critica — sumamente pertinente en varios momentos — a la
“objetividad periodistica” como parte de la ideologia burguesa, observa-
mos que aun se mueve - y dialoga -, en el paradigma de la modernidad

euro-norteamericana del periodismo.

Traduccion/mediacion cultural, texto y narrativa
periodistica

(Coémo y de qué manera es posible crear inteligibilidad entre las diver-
sas experiencias del mundo, tanto las disponibles como las posibles? Es
decir, jcémo y de qué manera saberes y pricticas en una determinada
cultura, pueden ser inteligibles en otra? Es lo que el periodismo, de ma-
nera general, plantea e intenta resolver. Por otro lado, también tenemos
en este contexto el problema del colonialismo del poder. Asi, ;c6mo
identificar aquellos residuos eurocéntricos heredados del colonialismo
y presentes en los mds diversos sectores de la vida colectiva como en la
educacion, la politica, la cultura, etc., y al mismo tiempo cémo revitali-
zar la herencia latinoamericana interrumpida por el colonialismo? Estos
dos momentos, uno relacionado al colonialismo interno (GONZALEYZ
CASANOVA, 2007) y otro a sus formas de superarlo, estin presentes en
el periodismo. Mids especificamente, jcémo identificar en la prictica

periodistica aquellos elementos o residuos eurocéntricos presentes en
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el texto y narrativa periodistica que constituyen herencias de un pasa-
do colonial? Y, por otro lado, ;c6mo construir un periodismo desde las
précticas ancestrales presentes en la regién e interrumpidas por el co-
lonialismo y por el proceso posterior al mismo? En dltima instancia, lo
que estd en juego es cémo sustentar que una particular forma de narrar
y contar un hecho social que emerge en una determinada cultura aso-
ciada a una regién geogréfica provinciana (CHAKRABARTY, 2000), se
convierta en un modelo universal para todas las culturas. Es decir, una
forma determinada y especifica, particular de escribir y narrar, asume el
cardcter de una “técnica” universal. La historia del periodismo latinoa-
mericano, contada desde una perspectiva colonial, no es nada més que
el desarrollo de los procesos eurocéntricos en la region, que siguen y
acompafian el modelo impuesto. Finalmente, es necesario formular una
pregunta que necesariamente se encuentra asociada a estos dilemas: jEs
posible que una particular forma de narrar y contar, se convierta en una
forma y manera universal de narrar y contar? ;O sea, un modelo, una
forma de narrar, de contar el hecho social que sea independiente de la
cultura de la cual originalmente emerge? Para intentar entender y dar
cuenta de estas interrogantes, voy a trabajar con un concepto que permi-
te apuntar un camino por donde transitar de manera que las preguntas
formuladas puedan tener, si no una respuesta clara y contundente, por
lo menos un nuevo horizonte hacia el cual orientar nuestras preocupa-

ciones. Este concepto es el de traduccién/mediacion cultural.

De las ausencias y las emergencias: Sousa Santos y el trabajo de

traduccion

Una investigacién sobre globalizacién desarrollada por Sousa Santos
(2005) le lleva a la siguiente conclusién: la experiencia social en todo el
mundo es mucho mds amplia y variada de lo que la tradicién cientifica o
filoséfica occidental conoce y considera importante para hacer visibles
las iniciativas de movimientos alternativos y darles credibilidad; de poco
sirve recurrir a las ciencias sociales tal y como la conocemos. Es nece-

sario, entonces, un modelo diferente de racionalidad. Una de las tareas,
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sostiene este autor, es identificar “nuevas totalidades” al mismo tiempo
de proponer nuevas formas de pensar esas totalidades. Si el mundo es
una totalidad inagotable, caben en él muchas totalidades, todas ellas
necesariamente parciales. Sousa Santos observa que, “desde el punto de
vista de esta concepcion del mundo, tiene poco sentido intentar captarlo
por una gran teorfa, una teorfa general, ya que ésta presupone siempre
la monocultura de una totalidad dada y la homogeneidad de sus partes”
(SOUSA SANTOS, 2005, p. 174). La alternativa a la teoria general es el
trabajo de traduccion. La traduccion es el procedimiento que consigue
crear inteligibilidad entre las experiencias del mundo, sin el estatuto
de totalidad exclusiva. El trabajo de traduccidn, segtin Sousa Santos,
incide tanto sobre los saberes como sobre las practicas y sus agentes. La
traduccion seria la forma de dar inteligibilidad a los saberes particulares,
y a las practicas sociales particulares, en su relacién con otras culturas
particulares. Lo universal es, desde esta perspectiva, una propuesta, la
cual nunca se cierra y, para dar cuenta de este problema, la traduccién
actuarfa como un momento de lo particular.

La traduccion de saberes puede darse entre: 1) diferentes saberes hege-
moénicos y no-hegemonicos, ii) entre diferentes saberes no-hegemaonicos.
Es en el trabajo de traduccién entre diferentes saberes no-hegeménicos,
en la inteligibilidad reciproca y en la posibilidad de agregacion entre
saberes no-hegemanicos, donde reside la importancia y la posibilidad de
construir una contra-hegemonia. Es en la traduccién de saberes no-he-
gemonicos donde se construye la contra-hegemonia. Los traductores de
culturas deben ser los intelectuales de los procesos sociales, el arandu
kaaty’, y pueden encontrarse tanto entre los dirigentes sociales como
entre los activistas de base y otros pensadores sociales.

Antes de continuar, me gustaria sefialar rdpidamente, algunas pistas
que permitirdn avanzar hacia una conceptualizacion del periodismo la-
tinoamericano, desde las perspectivas que introduce Sousa Santos. La
traduccién que propone este investigador es aquella que se da entre sa-

beres y précticas sociales, cuyo resultado no puede constituirse en un

5 Conocimiento popular, en guarani.
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nuevo conocimiento o practica hegemoénica. Es decir, si pensamos en el
periodismo, es urgente pensar un proceso de traduccién entre saberes,
entre conocimientos generados en otras culturas que puedan ser inteli-
gibles en la nuestra, y entre practicas sociales, entre formas y maneras de
operacionalizar el periodismo que no introduzca nuevamente practicas
hegemoénicas. Si el conocimiento no es universal o no se sustenta en to-
talidades, si existe una miriada de conocimientos particulares asociados
a culturas especificas, los saberes no pueden ser universales, sino ms
bien, existen varios universales y la traduccién debe pensar e impulsar
zonas de contacto no hegemonicas entre todas ellas. Si volcamos nues-
tra mirada hacia América Latina, y mds especificamente hacia la regién
del Sur, con sus culturas variadas y multiples, no podemos partir de la
asuncion de la existencia de una universalidad sea ésta eurocéntrica o
no. Esto nos lleva a pensar en las particulares formas de contar un hecho
social existente en la regidn, en las formas de difundir y construir infor-
maciones que existen y dan visibilidad a las mismas. En una traduccién

sin hegemonia, el periodismo asume un papel de mediador social®.

Los aportes de Fausto Reinaga y el “pensamiento local”

Varias de las cuestiones colocadas por Sousa Santos, de alguna manera
ya habian sido pensadas desde la regién latinoamericana a lo largo de
los siglos, inclusive contempordneamente. Uno de estos pensadores y
tedricos, Fausto Reinaga, introduce ciertos aspectos que considero im-
portantes para la discusion. Por ejemplo, apunta que “en la piel blanca
hay cultura india. El espiritu indio fulge y refulge en la piel blanca”
(REINAGA, 2014, p.39)". Reinaga sostiene que en la poblacién blan-
ca-mestiza latinoamericana se halla viva la cultura india. De igual
manera, la poblacion originaria de estos territorios incorpora la cultura
6 Este entendimiento es cualitativamente diferente al desarrollado por Lazarfeld & Merton
(1977) en su texto sobre el papel del periodismo. Se constituye en una critica a la misma, y no
busca equilibrios.
7 Este es un pensamiento que de alguna manera invierte al de Fanon (2009) quien seiala que
bajo la piel negra, se encuentra la méscara blanca; Fanon nada mas estd describiendo la esen-

cia del colonialismo, al igual que Reinaga, quien apunta otra perspectiva también presente en
esta relacion colonial.
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del “otro”. La primera es resultado de la presencia del blanco en estas
regiones; la segunda, resultado de una invasién e imposicién violenta.
Y esto tiene que ver también con la lengua, con la escritura, y con la
presencia de signos e imdgenes existentes en una cultura, que busca ser
impuesta o “traducida” para otra. Para el teérico aymara-boliviano, el
idioma es pensamiento, sin palabra no es posible pensar y, cuando se
piensa, se habla mentalmente. Esto lo refuerza cuando sostiene que el
castellano y la cultura occidental “son meros elementos de traduccion”.
Cuando el indio se expresa en “castellano, traduce su pensamiento ela-
borado en quechua o aymara al castellano” (REINAGA, 2014, p. 294).
Es decir, para Reinaga, la traduccién es un sistema mucho mds comple-
jo que el pasaje simple de la lengua indigena para el espariol.

Estos conceptos de Reinaga nos permiten pensar, al mismo tiem-
po, posibilidades de existencia y de implementacién de un periodismo
desde la region, que observe que el soporte no es simplemente una tec-
nologia, es un complejo sistema cultural y social y, sobretodo, politico.
Al mismo tiempo, la escrita ha sido, a lo largo de todos estos afos, un
sistema que ha encubierto antes que revelado situaciones de extrema
injusticia y pobreza en la regién. Esto hace que lo simbdlico tome la
escena en la batalla de las narrativas (RIVERA CUSICANQUI, 2010).

Por otro lado, también podemos observar que la palabra, para de-
terminados grupos en América Latina, es un elemento constitutivo de
la propia vida. Es lo que se desprende de la cosmogonia Mbya-Guara-
ni, expresada en el Ayvu Rapyta (CADOGAN, 1992), donde la palabra
crea la vida y es vida. La objetividad, en el sentido de la separacion de
alma-cuerpo, sujeto-objeto es entendida de una forma diferente a aque-
lla que el pensamiento occidental sustenta. Podriamos pensar que esta
relacién sujeto-sujeto estd presente solo en algunos géneros periodisticos
como crénica o articulos de opinién. Aqui se nos presenta inmediata-
mente la pregunta, la noticia, continua siendo el género periodistico
por excelencia? Si la propia construccién de la narrativa, sea ésta desde
el soporte de la escritura, desde lo audiovisual u otro soporte, introduce
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desde un primer momento esta relacién, es posible pensar en un perio-

dismo diferente, o parafraseando a Mignolo, un periodismo otro.

Hacia un nuevo periodismo en América Latina

La necesidad y urgencia por pensar un periodismo que sea al mismo
tiempo critico y diferente al modelo eurocéntrico no es nueva en la re-
gion. En los medios, la disputa por contenidos, asimismo por el control
de la propiedad, fue uno de los grandes ejes de disputa de diferentes
perspectivas politicas e ideoldgicas, desde la colonia y durante los proce-
sos independentistas del siglo XIX.

La critica a la concentracién de medios de comunicacién en manos
de sectores dominantes y de la oligarquia latinoamericana, que gané
fuerza en muchos paises de América Latina en los altimos 20 afios,
también se apoyé decididamente, en una critica a los contenidos manu-
facturados en estos medios. Consecuentemente, los cuestionamientos
apuntan también hacia quienes construyen, elaboran o manufacturan
dichos contenidos. A partir de estos dos elementos, la critica al propio
periodismo era solo una cuestion de tiempo. Y ella sucedié y sucede. La
concentracién de la propiedad de los medios de comunicacién en pocas
manos implica también la difusion de contenidos tnicos, de particulari-
dades que buscan transformarlas en universalidades. Siendo la sociedad
latinoamericana multiple y diversa, las voces criticas reclaman una de-
mocratizacién de la propiedad de los medios. Esta batalla hegemoénica
busca que se expresen las diferentes realidades sociales de la region. Tal
es asi, que en varios paises ha surgido tltimamente, desde el mismo
poder, estrategias que buscan mitigar o disminuir desigualdades en la
distribucion del espectro radioeléctrico, asimismo de los medios mds
“tradicionales” en soporte papel. Legislaciones sobre medios de comu-
nicacion, sobre comunicacién en general, periodismo y, tltimamente
sobre medios digitales y redes de internet, han sido los campos a partir
de los cuales se ha procurado disminuir las asimetrias. La diversidad
cultural de la region se instala inclusive en los aparatos legales, consti-

tuciones y legislaciones.
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Fn América Latina, en los tltimos afios emergen y fluyen iniciativas
comunitarias que, durante varios afios, décadas y siglos, han estado pre-
sentes en la poblacién; son distintas formas y maneras de produccién de
la informacién. Estas practicas y saberes que involucran a determinados
sectores sociales, son particularidades que, en interaccién con otras par-
ticularidades, saberes y practicas en otras regiones, buscan un dialogo
intercultural.

La propuesta acerca de la necesidad por desarrollar ciencias sociales
némadas (GARCIA CANCLINI, 1990), o la de salir de los medios para
las mediaciones (MARTIN BARBERO, 1987), o aquella de buscar pro-
puestas metodolégicas distintas (DIAZ BORDENAVE, 2011) o la de
traduccion (REINAGA, 2014; SOUZA SANTOS, 2005) constituyen un
primer paso sumamente importante. La perspectiva de los estudios de
periodismo a partir de estas consideraciones ha enriquecido el campo.
Las universidades, facultades y carreras de comunicacién y periodismo
han sido también un permanente “fermento en la masa”; desde éstas
han abierto nuevos caminos, apuntado nuevas criticas.

Sin embargo, y pesar del gran esfuerzo por encontrar caminos pro-
pios, desde el aporte de los pensadores apuntados mds arriba, considero
que es necesario avanzar un paso mds. Las criticas a la propiedad y con-
centracién de medios, asimismo a la construccién de contenidos, se da
en el contexto del pensamiento de la racionalidad-modernidad euro-
céntrica. Lo que necesitamos en América Latina, es avanzar hacia una
critica a este paradigma. La radicalidad necesaria no es s6lo epistemol6-
gica, es también social. Descentrar al sujeto, pensar la realidad como un
todo integrado entre sujetos, racionalidades y emocionalidades, puede
apuntar una salida al presente impase en el periodismo. Contar un he-
cho social siempre ha sido una practica diversa y multiple en cualquier
sociedad, y con mayor razén en América Latina. El giro epistemoldgico
necesario al periodismo de la region, que exuda por los poros las expe-
riencias de los pueblos originarios, de los sectores subalternos, mujeres,
grupos LGTBI y otros sujetos y practicas populares, es aquel que con-
sidere la relacion de contar para otros/otras/otres, y se invente a cada
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momento: pensar y exponerlo como una relacion entre sujetos, no ya
como una relacién entre sujeto-objeto. Pensar como experiencias par-
ticulares que necesitan dialogar con otras formas de contar realidades,
que necesitan dialogar con otras culturas. Para ello, el concepto de tra-
duccién y mediacion cultural es sumamente pertinente.

Pero, me pregunto, ;qué puede implicar pensar una relacién entre
sujetos para el periodismo? Y también, ;qué cambios se introduce en el
periodismo al pensar estrategias de traduccién como forma de didlogo
entre culturas y pricticas? No pensar solamente en una forma de narrar
y contar el hecho social, a partir de normas y reglas centradas en la
racionalidad euro-norteamericana; dar un giro y estructurarlas desde la
realidad latinoamericana, desde las amplias formas con que se cuenta
el hecho social de las/os sujetos en la region. La segunda pregunta, po-
driamos intentar responder desde la consideracién que las totalidades
y universalidades constituyen estrategias dominantes, formas hegemo-
nicas de pensar y construir la realidad. Es decir, una manera particular
de ver y observar el mundo, especifica de una determinada parroquia
o provincia, que busca imponerse como universal. Incorporar formas
y maneras de narrar los acontecimientos de nuestros retirantes, e.gr.
la producciéon de cordel en el nordeste brasilefio, de los fie’engas o di-
chos populares guarani, de los relatos en el campo de la oralidad de los
pueblos originarios, de las relaciones que se establecen entre sujetos
y objetos que también son sujetos en las culturas de los pueblos origi-
narios. Finalmente, pensar un periodismo desde esta relacion implica
pensar una nueva forma de periodismo, epistemolégicamente radical. Y

esto es no solamente necesario, también es urgente.
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Publicidade Social e sua tipificacao: uma
metodologia de transformacao social

Social Advertising and its classification: a social
transformation methodology

Patricia Gongalves Saldanha’

Resumo: O objetivo do presente trabalho é argumentar em que medida uma
das perspectivas contra-hegeménicas da Publicidade Social Latino-americana,
desenvolvida empiricamente, pode ser um terreno fértil, capaz de alimentar a
reflexdo que contribui para o fortalecimento de uma cidadania participativa
com muiltiplas vozes. Para tanto, apresentaremos o mapeamento epistemoldgico
desenvolvido durante 6 anos, com a tipificagdo que demonstrard as derivagdes
que sistematizaram esta vertente da publicidade: afirmativa, comunitdria, causa,
interesse ptiblico e transversal. A abordagem tedrica conjugada com a pesquisa-
-agdo fortalece uma metodologia que possibilita o didlogo com uma realidade
latino-americana, visto que respeita suas caracteristicas histdricas, culturais e
geogrdficas sem sucumbir as bases tedricas do Norte Global.

Palavras-chave: publicidade social, pesquisa-agdo, comunicagdo comunitdria,
contra-hegemonia.

Abstract: This paper aims to examine to which extent the counter-hegemonic
perspectives of Latin American Social Advertising empirically developed can be a
fertile ground, capable of feeding the reflection that contributes to strengthening
a diverse participatory citizenship. In this sense, we present the epistemological
mapping developed over six years, with the typification that systematyzes this
aspect of advertising: affirmative, community, of cause, of public interest and
transversal. The theoretical approach combined with the action research meth-
odology enables dialogue with a Latin American reality, insofar as it respects its
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historical, cultural and geographical characteristics without succumbing to the
theoretical bases of the Global North.

Keywords: social advertising, action research, community communication,
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Introducao

O fortalecimento de préticas cotidianas ligadas a Publicidade Social
foi um dos fatores que contribuiu com a veloz reorganizacio social na
tltima década. Outro fator importante foi a remodelagem dos compor-
tamentos ligados ao consumo que, impelida por esse viés publicitdrio,
resultou em novas formas de participagdo cidadi e em alternativas de in-
clusdo. Tais mudangas foram impulsionadas por tecnologias digitais que
impactaram nos trés aspectos estruturantes do campo comunicacional:
o vinculativo, o relacional e o critico-cognitivo (SODRE, 2015).

Os aspectos sdo respectivamente representados, primeiro pela trans-
figuracdo da vida ordindria do cidaddo comum que passou a publicizar
as proprias produgdes ligadas a questdes de ordem pessoal, as iniciativas
artisticas, esportivas, inclusive as de comércio independente, como é
o caso dos pequenos produtores que passaram a usar as redes sociotéc-
nicas para divulgar suas atividades e comercializar produtos e servigos
em ambito local e, em alguns casos, global (vinculativo). Depois, pelo
interesse do mercado que, para possibilitar a veiculagio dessas produ-
¢oes, investiu na populariza¢do dos dispositivos méveis como tablets,
smartphones entre outros (relacional). Por fim, na esfera académica,
as investigacdes relacionadas a publicidade tomaram novos rumos
teérico-metodoldgicos. Sobretudo, quando as criticas relativas as con-
sequéncias sociais da praxis publicitdria tradicional ecoaram longe, ora
por reproduzirem massivamente contetidos descolados dos interesses
sociais, ora por apagarem, em suas produgdes, particularidades das reali-
dades socioculturais investigadas. Esse conjunto de fatores impulsionou
vozes dissonantes da comunicac¢do hegemonica a reivindicar direito de
resposta e, consequentemente, a pesquisa em publicidade se reinventou
(critico-cognitivo).

Ficou insustentdvel manter investigacoes baseadas em modelos da-
dos, sem considerar as inovagdes tecnoldgicas, estéticas, politicas ou
sociais. Foi exatamente ai que despontou uma perspectiva peculiar
da Publicidade Social ligada a realidade brasileira, pois ndo hd como

investigar, por exemplo, casos na América Latina com os mesmos
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principios que regem a Publicidade Social dos Estados Unidos, da
Espanha ou de Portugal. Como diz Barbero, seria o mesmo que “estar
falsificando a vida” para que coubesse num modelo (BARBERO; BAR-
CELOS, 2000, p. 154).

Consideremos, portanto, as diferentes visdes epistemoldgicas da Pu-
blicidade Social. Por um lado, as correntes do norte global perscrutam o
viés do Marketing Social e atendem aos objetivos do cliente anunciante
com produgdes pautadas em temdticas sociais e veiculadas de acordo
com a politica econdmica que favorece os interesses dominantes. Por
outro, no sul global, a discussdo emerge das pesquisas engajadas as cau-
sas dos movimentos sociais e dos direitos humanos, alinhando-se aos
preceitos da Comunica¢do Comunitdria.

Isto posto, o objetivo do presente artigo ¢, inicialmente definir de qual
viés da Publicidade Social estamos falando para, em seguida, argumen-
tarmos em que medida a perspectiva contra-hegemonica da publicidade
pode ser um terreno fértil capaz de alimentar a reflexdo que contribui
para o fortalecimento de uma cidadania participativa.

A discussdo tedrica alicergard o resgate do sentido origindrio da publi-
cidade, o de “tornar algo publico”, para que se verifique como a atividade
teve seu sentido reduzido ao aspecto mercadolégico. Também sustenta-
rd a argumentagdo contra-hegemonica da publicidade para debater sua
atuagio nas tipificagdes apresentadas na sintese conceitual articulada
as seguintes esferas da sociedade civil: Comunidades, grupos que com-
partilham um mesmo ‘comum’ fisica (comunitdria) ou virtualmente
(afirmativa); Estado (de interesse ptiblico); Organizagdes de cooperagdo
internacional, ONGs e Movimentos Sociais (de causa); e, por fim, Or-
ganizagdes publicas ou privadas (transversal).

Argumentaremos como a pesquisa-agdo foi metodologicamente fun-
damental para a realizagdo de projetos ou andlise de casos referentes as
derivagdes expostas: comunitdria, afirmativa, de interesse publico, trans-
versal. Através de uma pesquisa propositiva do campo comunicacional,
pretendemos incrementar a reflexdo sobre a Publicidade Social sem
reduzi-la ao oposto de publicidade mercantil, ja que pode ter aspectos
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comerciais sem, necessariamente, enfraquecer ou anular seu propésito
social. E preciso acolher estas novas classificacdes da publicidade contra-
-hegemonica que estdo por vir, ou que jd existam, ainda que ndo tenham
sido identificadas ou enxergadas mercadolégica ou academicamente.

Publicidade Social: uma convergéncia entre a
Publicidade e a Comunicacao Comunitaria

A presente pesquisa é propositiva e estd vinculada a um campo de es-
tudos em permanente mutagdo ou “renovagio de sentido, que ocorre
num processo dialégico de intera¢do com a sociedade, lugar da praxis
que desenha e redesenha esses sentidos” (BACCEGA, 2010, p. 53). Esta
dindmica estd atrelada 2 “mutagio conceitual” que prevé uma hibridi-
zacio “as velhas formacdes discursivas” (SODRE, 2002, p. 13). Quer
dizer, as alteracdes sdo continuadas e a “constitui¢io do novo nunca
poderd se dar sem que os ‘residuos” do velho estejam presentes” (BAC-
CEGA, 2010, p. 53). Quando determinadas significagdes que parecem
desconexas sio mescladas, podem ressignificar olhares originando novas
visdes capazes de manter o campo em movimento. Um exemplo ¢ a
relagdo entre as concepgdes de Publicidade e de Comunicag¢io Comu-
nitdria que, num primeiro momento, parecem antagonicas, mas podem
confluir dependendo do enfoque da Publicidade Social. Como esta
articulagdo ocorre no campo da Comunicagdo Social, recentemente
descrito como uma ciéncia pés-disciplinar na obra Ciéncia do Comum
(SODRE, 2015), passaremos brevemente pelo campo, para chegarmos
na discussdo sobre o eixo de Publicidade Social que nos interessa.
Muniz Sodré atualiza a estrutura do 4mbito comunicativo percebida
inicialmente, em Antropoldgica do Espelho (2000), em trés “niveis de
atuagdo” (vivéncia cotidiana). Com as tecnologias de tltima geragio
cada vez mais impregnadas no cotidiano, os niveis passaram a ser com-
preendidos como “niveis de operagido” (gerenciamento da vida). Assim,
o que era vinculagdo, se mantém na ordem vinculativa; jd a veiculagdo,

passa a ser relacional e o que era cognigdo, vira critico-cognitivo (ou
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metacritico). Sodré chama a atencio para como a falta de conexio entre
os niveis operativos tem gerado dispersdo cognitiva em relacdo as narra-
tivas amplamente propagadas, mesmo quando sio incompativeis com a
realidade ou prejudiciais a determinados grupos.

Por conta da vigéncia de um estigio de apatia coletiva, compreen-
der as atividades comunicacionais apenas pela 6tica mercadolégica
fragiliza o pensamento critico. O autor pondera sobre os impactos das
veiculagoes nas relagdes sociais, sejam eles de ordem interpessoal ou
critico-cognitiva. Em outros termos, naturalizar o aspecto relacional no
cotidiano pode limitar a capacidade reflexiva do receptor, reduzindo sua
compreensio sobre comunicacdo ao aspecto mecanicista, préprio do pa-
radigma funcionalista norte-americano, bergo da Publicidade Social.

Porém, na mesma arena em que o discurso vigente enfatiza a centra-
lidade da instrumentalizagdo com certo tom de neutralidade, emergem
narrativas que resistem a ubiquidade de um saber dominante e grupos
lutam pela legitimidade de seus modos de fazer e formas de saber. E
nesse ringue que crescem as novas vertentes da Publicidade ligadas a
Comunicac¢io Comunitdria, como o caso da Publicidade Social tratada
aqui: a que ndo € gerenciada por corporagdes transnacionais e conta
com a participacio efetiva da sociedade civil. Se uma parte das pesquisas
em comunicagio se realiza sob o prisma dos efeitos caracteristicos da
produgdo mididtica hegeménica propagadora do “comum” a ser absorvi-
do, é premente pensar em novas formas de produgio de conhecimento
para o campo.

Se 0 “comum” é o objeto da Comunicagdo por ser seu centro evolu-
tivo, é fundamental compreender sua origem, produgio e circulacio.
Segundo Sodré (2015), a comunidade ¢ o espago simbélico onde acon-
tece a comunicacdo, independentemente do cédigo propalado pela
midia hegeménica. Concomitante a criagdo e a veiculagdo massiva do
“comum” administrado por organizagdes mercadolégicas de pequeno
e médio portes até as grandes corporagdes transnacionais, o “comum”
também ¢ corroborado por sua riqueza simbdlica vigente no interior da

comunidade.
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Por isso, é o Comum que entra na disputa capitalista. Dominar o Comum
por completo é dominar a Comunicacio, inclusive a brecha de escape
que o proprio sistema ndo dd conta de controlar uma vez que explica,
mas ndo compreende seu processo. Logo, ndo ¢é possivel dominar o Co-
mum por completo, mas ¢ possivel compreendé-lo (SALDANHA, 2016,
p- 195).

E na brecha do “ndo controle” e do “ndo dominio hegeménico” que
a Publicidade Social, que tratamos aqui, se posiciona. Vale, por isso,
retomar outras correntes sobre a temadtica, para propormos uma concep-
¢do brasileira.

Apesar de continuar relacionado ao territério fisico, o conceito de co-
munidade ndo se limita mais a um “mero convivialismo num territério,
mas como o compartilhamento (ou uma troca)” (PAIVA et al., 2014),
visto que a prépria nogdo de territério pode se expandir, em funcio das
atuais configuracoes de espaco. Paralelamente a ressignificagdo territo-
rial, as publicidades extrapolaram os centros comunitdrios (fisicos ou
virtuais) e avancaram para outras esferas da sociedade, ao mesmo tempo
em que passaram a contar com sua participacdo para consumar o ato
de tornar publicas novas formas de saber e de fazer. Assim, a Publicida-
de Social retoma seu sentido etimolégico “tornar algo piblico” quando
convida a sociedade civil para participar efetivamente de todo ou de
parte do processo, desde formulagio estratégica, passando pelas fases de
criagdo e produgio das campanhas publicitdrias, até a implementacio
das agdes. Ressaltamos que a Publicidade Social jd acontecia na pratica
cotidiana das comunidades, realizada por seus membros, com partici-
pa¢do ou nio de agentes externos, mirando sempre no beneficio para a
propria localidade, independentemente de validagdes académicas.

Publicidade Social hegemonica do Norte Global

Historicamente, os Estados Unidos inauguram a Publicidade Social para
divulgar os Servigos Publicos que atenderiam as necessidades da popula-
¢do norte-americana. Essa linha estd imbricada nas duas grandes guerras

mundiais: por volta de 1917, o Committee of Public Information (CPI)

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 52, P. 202-313, MAL/AGO. 2021



PATRICIA GONGALVES SALDANHA 299

foi criado pelo presidente norte-americano Woodrow Wilson, funcio-
nando até 1919 e ajudando a propagar para a popula¢io o envolvimento
do pais na primeira grande guerra (LIMA, 2015). O CPI usava técnicas
publicitdrias para disseminar mensagens com ideais politicos através de
cartazes, panfletos, filmes e contetidos nos noticidrios, que equiparavam
0 “6dio ao inimigo” ao “amor a pétria”, gerando nos cidadios o desejo
de contribuir para o sucesso da Nagio.

Na época da Segunda Guerra Mundial, executivos dos meios de
comunicagdo usaram técnicas publicitdrias para divulgar servigos do go-
verno. O propésito da nova categoria publicitdria, na década de 1940,
era mobilizar a industria da propaganda para dar suporte aos esforgos de
guerra. Foi ai que o “Conselho Publicitdrio de Guerra” (antigo WAC)
tornou-se “Conselho Publicitirio” (Ad Council) e comecou a direcionar
o termo Publicidade Social ndo s6 para divulgar contetdos das agén-
cias governamentais, mas para todos os tipos de anunciantes decididos
a fortalecer a imagem institucional. Assim, nos “anos de 1950 as em-
presas atentaram para a importdncia da imagem institucional positiva
e foi nessa época que a temdtica da Responsabilidade Social ganhou
destaque” (SALDANHA, 2019). Na publicagio Social Responsabilities
of the Businessman, o economista americano Howard Bowen (1953,
p. 6) destaca “the obligations of businessmen to pursue those policies, to
make those decisions or to follow those lines of action which are desirable
in terms of the objective and values of our society”.

Segundo Kunsch (2003, p. 139), vdrias atualizagdes sobre o conceito
foram pensadas desde entdo, inclusive as voltadas para o terceiro setor,
com a implementa¢io do balango social como instrumento para moni-

toramento das organizagoes

capaz de demonstrar, por meio de indicadores sociais, o montante de in-
vestimentos das organizagdes em acdes empreendidas em beneficio do
publico interno, da cultura, da comunidade local e da sociedade como
um todo. [...] uma pratica adotada na Franca desde a década de 1970,
fazendo parte até mesmo da legislacio desse pais (Lein. 77.769, de 1997).
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As defini¢des de responsabilidade social estdo ligadas ao universo cor-
porativo pois, pela “perspectiva moderna, a responsabilidade social passa
a fazer parte da gestdo das organiza¢des” (KUNSCH, 2003, p. 138). Por
isso, os gestores publicizam ndo s6 os investimentos em agdes sociais,
como também os respectivos resultados.

Ora, se a “responsabilidade social” estd diretamente ligada aos
atributos da gestdo organizacional e a Publicidade Social norte-
americana, diretamente ligada aos seus principios, que paulatinamente
ganharam contornos organizacionais, conclui-se que a vertente
estadunidense usa temdticas sociais em suas comunicagdes publicitdrias
enquanto estratégia de valorizagio da imagem institucional positiva e
atrativa para seus stakeholders.

Percebe-se ai uma deturpagdo do sentido origindrio da publicidade
(“tornar algo publico”) que, enquanto comunicagio publica, deveria por
principio disponibilizar dados referentes aos interesses publicos. Para
Habermas (1997, p. 92), a emergéncia desses interesses estd diretamen-
te ligada a existéncia de um espago de atuagdo dialégica na sociedade
civil. O que o filésofo chamou de esfera ptblica seria um espaco ou
“uma rede adequada para comunicacio de conteidos, tomadas de posi-
¢do e opinides”. No entanto, o frankfurtiano percebe que as alteracoes
dos interesses publicizados nesses espacos passaram a se modificar de
maneira cada vez mais sistemdtica, em funcdo da pressdo sofrida pelo
mercado que, inclusive, passou a desenvolver leis para viabilizar a pré-
pria inser¢do na ambiéncia da produgdo cultural, para estrategicamente
naturalizar os préprios valores para por “no lugar dessa argumentacio,
desse principio de publicidade e dessa comunicagio publica (Publizi-
tit) formas de comunicagio cada vez mais inspiradas em um modelo
comercial de 'fabricac¢do de opinido'. Habermas vé nisso uma 'refeudali-
zacdo da sociedade” (MATTELART, 2000, p. 8).

A Publicidade Social norte-americana segue a trilha da “refeudali-
zagdo da sociedade” habermasiana na mesma diretriz que a vertente
espanhola. Ambas alinhadas ao Marketing Social, conceituado por Prin-
gle e Thompson (2000, p. 3) como “ferramenta estratégica de marketing
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e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questio
ou causa social relevante, [...| uma forma de melhorar a imagem corpo-
rativa, diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas quanto a
fidelidade.”

Com base nas ideias defendidas por Moliner Tena em “Marketing
social. La gestion de las causas” (1998), Emilio Feliu Garcia afirma que
a publicidade social estd para a publicidade assim como o marketing
social estd para o marketing, quando o produto ¢ a prépria causa social.
Para Garcia (2004, p. 2), se “la publicidad es un instrumento del marke-
ting dirigido a los publicos externos, podemos considerar la Publicidad
Social como ‘una extension de la publicidad’.”

O autor aponta para trés maneiras de abordar “o social” na comu-
nica¢do publicitdria, “lo social’ de la publicidad (funcion social de la
publicidad); ‘lo social’ en la publicidad (publicidad con causa); la pu-
blicidad de ‘lo social’ (publicidad social)” (GARCIA, 2004, p. 3). Apesar
de certa redundancia entre os trés itens, o tépico “fungéo social da pu-
blicidade” leva em conta como as campanhas que contém “o social”
como objeto se equiparam ao Marketing de Causas Sociais, pois se-
guem o estratagema do cobranding que, através de técnicas persuasivas
de divulgacio, fortalecem sua imagem institucional através das veicu-
lagdes de publicidades que atrelam a marca o apoio as causas sociais
em evidéncia. Enfim, Garcia reconhece a publicidade social pelo eixo
norte-americano quando retoma suas origens em 1942, através do Ad
Council, a nova categoria publicitria “[...[: la publicidad de servicio pii-
blico (Public Service Advertising); su existencia, por tanto, data de una
fecha muy anterior a la del Marketing social, que nacerd ‘oficialmente’ en
1971, con la publicacién en el Journal of Marketing” (2004, p. 3).

O pesquisador conclui que os estudos sobre publicidade na Espanha
sdo estritamente comerciais, inclusive pelas restri¢des das normas regu-
ladoras da atividade “que ha hecho dificil el desarrollo de estudios sobre
otras formas de publicidad, como la institucional, la politica o la social.
En estos campos existe todavia una considerable imprecision conceptual
que ha provocado, entre otras cosas, una gran confusion terminolégica”
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(2004, p. 11). Em suma, tanto nos Estados Unidos quanto na Espanha,
a publicidade social ¢ definida a partir dos contetdos corporativos sejam
eles governamentais ou empresariais.

Das nocoes observadas no Norte Global, a que se aproxima da pers-
pectiva latino-americana é a publicidade participativa que foi alavancada
por pesquisadoras portuguesas em conjunto com pesquisas colombianas.
Em 2018, o livro PartipanAd — Publicidad Participativa: una perspecti-
va global com un enfoque latinoamericano, organizado por Ana Duarte
Melo e Marcela Duque, inspirado no tema do congresso IAMCR reali-
zado na Coldémbia no ano anterior, apresentou como proposta central,
a problematizagio das relacoes paradoxais da industria publicitdria sem
cair na cilada de demonizd-la, tampouco de limitar a discussdo a divul-
gacdo de temadticas sociais. A ideia foi discutir contrapontos tais como
“Interesses privados vs. ptblicos, econdmicos vs. culturais, corporativos
vs. comunitdrios” (MELO; DUQUE, 2018, p. 9), sem enfraquecer o
pensamento com posi¢cdes maniqueistas.

Uma das divergéncias em relagdo a presente proposta sdo os pesos
desiguais atribuidos aos extremos desses paradoxos. Apesar das pesquisas
apresentadas apontarem para prticas interventivas, as discussoes ainda
usam como referéncia a visao das grandes corporacdes, visto que alguns
exemplos usados nas discussoes contemplam campanhas desenvolvidas
por agéncias de publicidade globais. A vertente da Publicidade Cidada
trabalhada por Sara Balonas (2011) conflui, em certa medida, nosso en-
foque de potencializacdo da participacio cidada.

I justo no terreno da participacio, como veremos a seguir, que estd
a relevincia da complexidade sobre o entendimento ndo “da”, mas “de
uma” hegemonia, jd que “hegemonia ndo ¢é algo univoco; [...] suas
préprias estruturas internas sdo altamente complexas, e tém de ser re-
novadas, recriadas e defendidas continuamente; e que do mesmo modo
elas podem ser continuamente desafiadas e em certos aspectos modifi-
cadas” (WILLIAMS, 2005 [1973], p. 216).

Quando a participacdo social na constru¢do comunicativa excede
o limite das intera¢des técnicas e fortalece sua condi¢io vinculativa
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através do compartilhamento de um “nexo atrativo entre o si préprio e
o outro” (SODRE, 2002, p. 223), ha Publicidade Social, pois dilatam-se
as possibilidades de transformacido. O processo de dilatacdo resulta do
engajamento civico de novos atores que cooperam com saberes alterna-
tivos subvertendo, portanto, a 16gica hegemonica das publicidades do
mass media, e sugerem uma angulagio contra-hegemonica para uma
outra praxis publicitdria, pois a “contra-hegemonia institui o contradité-
rio e a tensdo no que até entdo parecia unissono e estivel” (MORAES,
2010, p. 73).

Atensdo é parte da mutagdo conceitual que, como dito anteriormente,
prevé uma hibridizagdo com o estabelecido, pois a “ruptura total nun-
ca ocorre” (BACCEGA, 2010, p. 53). Logo, para chegarmos na nog¢io
de contra-hegemonia, partiremos da acep¢io de hegemonia gramsciana
que afirma que “se a hegemonia é ético-politica também é econdmica;
ndo pode deixar de se fundamentar na fun¢io decisiva que o grupo diri-
gente exerce no nucleo decisivo da atividade econémica” (GRAMSCI,
1968, p. 33). Logo, esses grupos deveriam ouvir os diversos atores sociais,
para compreender “os interesses e as tendéncias dos grupos sobre os
quais a hegemonia serd exercida” e o l6cus dessa interlocugio seria a
‘sociedade civil’, o amdlgama com nossa abordagem, cuja sintese con-
ceitual serd apresentada adiante.

A acepcio de sociedade civil gramsciana estd ligada a superestrutura
e se compatibiliza com Williams (2005 [1973], p. 216), quando este ar-
gumenta que “s6 podemos entender uma cultura dominante e efetiva se
entendermos o processo social do qual ela depende”. Portanto, hd que se
refletir sobre as complexas relacoes da sociedade civil, para conjecturar
as conexoes da Publicidade Social latino-americana.

Publicidade Social contra-hegemonica no Sul Global:
uma proposta brasileira

A sociedade civil estd em atividade permanente, por conta da existéncia

de processos mais flexiveis do que ideologias impostas, como € o caso
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dos movimentos sociais emergentes que reagem as imposi¢des, ainda
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que residuais, dos saberes dominantes. Logo, é premente reconhecer

os significados e valores alternativos, as opinides e atitudes alternativas,
¢ até mesmo algumas visdes de mundo alternativas, que podem ser aco-
modadas e toleradas no interior de uma determinada cultura efetiva e
dominante. Isso tem sido muito pouco enfatizado em nossas nogoes de su-
perestrutura, e mesmo em algumas nocoes de hegemonia (WILLIAMS,

2005 [1973], p. 216).

Todavia, mais importante do que reconhecer os modos alternativos,
seria publicizd-los para potencializar uma inteligibilidade reciproca
com outros saberes e pensamentos, a exemplo das possiveis jungdes en-
tre os diferentes movimentos sociais. Esta potente articulacio seria o
caminho para a conversdo de “priticas ndo hegeménicas em praticas
contra-hegemonicas” (SANTOS, 2002, p. 266). Ou entdo, seria a confir-
macio do “epistemicidio, ou seja, a supressdo dos conhecimentos locais
perpetrada por um conhecimento alienigena (SANTOS; MENESES,
2009, p. 8).

A finalidade aqui ndo é ser uma contra-publicidade, mas um mé-
todo que viabilize a saida do modo passivo. Sobretudo quando grupos
subalternos reinventam técnicas com o material que tém em mios ou
se apropriam das tecnologias digitais, em principio inalcancdveis, para
reverberar comunicacoes que sensibilizem membros da sociedade civil
em prol de suas reivindicagdes internas. Um exemplo foi o esttdio foto-
grifico itinerante feito de caixa de papeldo e luz de led para registro, via
smartphone, das cerdmicas expostas no e-commerce de Itaborai, como
serd visto mais a frente. Sem apelacdes estéticas ou discursivas, intenta
incluir e engajar agentes externos (PAIVA, 2003) para elaboracoes co-
letivas de planos titico-operacionais inovadores com agdes interativas
que vio desde abaixo-assinados (Ex.: Lei 7.835/2018), trabalho volunti-
rio, doagdes em crowdfunding, guerrilhas, inovacoes graficas, producdes
audiovisuais divulgadas em meios alternativos (@favelacineclube),
eventos culturais (Festival Gastronomico Mangue na Mesa — Caravelas/
BA, Rodas culturais etc.) e, por fim, a partilha de um comum lidimo:
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o sentimento esperangoso das conquistas sociais e humanas, como serd
visto no quadro com alguns exemplos de casos e projetos nas considera-
¢oes finais (SALDANHA, 2019).

Surgem novas propostas como a classificagdo mexicana?, ou a “pu-
blicidade popular” identificada por investigadores colombianos da
Unipanamericana Fundagdo Universitdria como alternativa para elabo-
ra¢do de mensagens publicitdrias

desde el disefio visual y la publicidad, y aquellas relacionadas con aspectos
estéticos que vienen del pop art y del kitsch, y que son fundamentales en
la concrecién de la estrategia publicitaria: el mensaje, aspectos formales
y estructurales, y la cultura, son solo algunos indicadores que pueden dar

cuenta de la enorme riqueza simbdlica que se encuentra en la publicidad
popular (CORTES et al., 2018, p. 1).

Também em Bogotd, o projeto do “Centro de Memoria, Paz Y Re-
conciliacion” (CMPyR) publicizou, em pragas publicas, as vitimas do
conflito armado na Coldémbia através de performances intituladas “Para
la guerra Nada. Ya no nos caben mds muertos en la memoria” (2015-
2016). O intuito foi fortalecer praticas cidadds em defesa do processo
de justica transnacional. A iniciativa contou com professores, alunos,
funciondrios da Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano, além da
participacdo dos moradores da cidade para consolidar a meméria da tra-
gédia humana (GUGLIELMUCCI et al., 2018).

Certamente existem iniciativas germinando no continente latino-
-americano, mas com pouca visibilidade em func¢io da dificuldade de
publicacio cientifica sob a argumentacdo da fragilidade do objeto e
producio de massa critica sobre a temdtica. Nesse diapasio, o Brasil
vem apresentando um esforgo epistemoldgico para a drea, inaugurado

com a tipologia para Publicidade e Propaganda, onde a tnica mengio

2 Campanas de imagen, de informacién, de atencion, de prevencion, incentivacién a la accién
inmediata, de sensibilizacion, de alteracion de creencias, de promocién en la participacion de
actividades de responsabilidad civica, de solicitud de apoyo a la sociedad frente a las contingen-
cias naturales (FUENTES; ISLAS, 2018, p. 230).
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ao aspecto social estd na classificagio de Propaganda ideolégica’® que,
alinhada aos principios das Relagdes Pblicas, agrupa na “denominagio
de propaganda social todas as campanhas voltadas para as causas sociais:
desemprego, adoc¢do do menor, desidratagdo, téxicos, entre outros. Sdo
programas que procuram aumentar a aceita¢do de uma ideia ou pratica
social em um grupo-alvo” (PINHO, 1990, p. 24).

Em relacdo a Publicidade, foi apresentado no VII Encontro de Pes-
quisadores em Publicidade e Propaganda (2017), um compéndio com
a atualizacdo das defini¢des cldssicas trabalhadas desde 1990 até 2016,
considerando a articulacdo das obras referenciais da drea (PINHO, 1990;
LUPETTI, 2000; SANT’ANNA, 2015). Na sinopse, todas as tipifica-
¢oes’ referem-se a comunicacdo empresarial. Numa busca exploratéria
nos e-books’ do Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda (PROPESQ), desde a primeira edi¢do em 2010, evidencia-
-se a robustez dos estudos brasileiros em publicidade e propaganda, com
extensa produgdo de tematicas inovadoras e um denso didlogo com a
publicidade nacional e internacional. Todavia, a expressio “publicida-
de social” s6 ¢ citada nas edi¢oes de 2016 e 2017, e em 2019, apés a
implementagio do GT Publicidade Social, houve participa¢do mais
expressiva, ainda que incipiente. Seguindo na busca com o termo “mar-
keting social”, verificou-se um aumento equilibrado das publicagdes e
os textos com a palavra-chave “resisténcia” tém interface com estudos
de identidade ou sio ligados a alternativas tecnolégicas. E notério que a
literatura brasileira precisa se atualizar em relacdo a Publicidade Social,
uma vez que as produgdes académicas ndo acompanham o ritmo ou ur-
géncias dos movimentos sociais. Na pratica, a comunicacio publicitdria
se reinventa e intensifica seus pontos de contato com os consumidores
que estdo mais participativos. A partir do aumento do acesso a meios
digitais

3 Sob as classificagdes: politica; eleitoral; governamental; corporativa; legal; religiosa e a propa-
ganda social.

4 Produto; servigo; varejo; comparativa; cooperativa; industrial, cooperativa; incentivo; promo-
¢do de vendas e promogio.

5 Disponivel em: https://www.abp2.org/e-books. Acesso em: 26/01/2021.
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percebe-se uma considerdvel e progressiva ampliagio da participagdo po-
pular nas mais variadas a¢des de producio de contetido, que vao desde
jogos € memes com posicionamentos politicos, como de spots com de-
nincias e divulgagdo de artistas regionais, até videos para divulgagdo de
comércios locais [...] pode-se verificar, por exemplo, que a Publicidade

Social [...] pode ser viabilizada por conta dos caminhos abertos pela ci-
berpublicidade. (SALDANHA; ATEM, 2015, p. 51).

A ciberpublicidade vem contribuindo estrategicamente para a ex-
pansdo da Publicidade Social, de maneira que o cidadio comum
gradualmente se desloca da posi¢do de subalternidade e comeca a par-
ticipar criticamente das novas configuracoes do que deve se “tornar
publico”. Observa-se uma progressiva faléncia das titicas de apagamen-
to das diferencgas epistemoldgicas, culturais e politicas que serviram
durante séculos a “missdo colonizadora”, cujo projeto era homogeneizar
“o mundo, obliterando as diferencas culturais” (SANTOS; MENESES,
2009, p. 8).

Uma sintese da proposta brasileira

Como fontes principais para fundamentacio desta proposta, recorremos

6

as leituras matriciais da comunicagio social, aos artigos académicos® e

aos projetos desenvolvidos pelos préprios pesquisadores’ vinculados ao
Laboratério de Investigacdo em Comunicacdo Comunitéria e Publicida-
de Social (LACCOPS/UFF?®). Também foram essenciais para robustez
desta proposigdo, as consultas aos dados registrados nos didrios de cam-

po no decorrer das pesquisas empiricas norteadas pela pesquisa-agio,

6 A busca exploratdria através da palavra-chave “publicidade social”, de 2010 pra c4, foi feita
em duas plataformas gratuitas de alto alcance: Google Académico (maioria das produgdes de
Portugal e Brasil) e Researchgate (com maioria dos textos em espanhol, apesar do termo de
busca ter sido em portugués).

7 Formado por cinco professores na estrutura fixa e por uma média de quinze a vinte discentes
circulantes entre egressos, pés-graduandos do Programa de Pés-Graduacgdo em Midia e Coti-
diano (PPGMC/UFF) e de graduandos do curso de comunicagdo da Universidade Federal
Fluminense (UFF). O credenciamento ocorre a cada dois anos.

8  Contemplado em 2019 pelo edital Grupo de Pesquisa Emergente da Fundacio de Amparo a
Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (FAPER]).
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aos contetidos difundidos na midia hegemonica e as veicula¢oes das mi-
dias comunitdrias nos periodos das realizagdes.

Elaboramos e produzimos ao longo da existéncia do Grupo de Pes-
quisa uma média de vinte projetos abarcando as cinco tipificagdes que
serdo apresentadas no quadro um, com a sintese conceitual. Em seguida
ilustraremos, com pelo menos um exemplo, cada tipo de Publicidade
Social. Parte das experiéncias que fundamentam esta reflexdo foram rea-
lizadas pelo Laccops desde sua certificagio pelo CNPq, em 2014. Todas
se constituitam na relagdo dialégica e de confianga estabelecida desde o
primeiro contato com os grupos parceiros.

A parceria ¢ o alicerce que intensifica a “associa¢io com uma agio
ou com a resolugdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores
e os participantes representativos | ...| estio envolvidos de modo coopera-
tivo ou participativo” (THIOLLENT, 2003, p. 14). Nessa perspectiva, o
pesquisador precisa exercitar a escuta e estar aberto para atender as reais
demandas. Por isso, a discussdo exaustiva com os participantes dos proje-
tos foi essencial para minimizar erros estéticos ou de linguagem, como a
reproducio de esteredtipos, e para deixar explicito que o protagonismo
seria dos agentes locais.

Algumas técnicas de coleta de dados como entrevistas e rodas de dis-
cussdo sobre os resultados parciais das agdes referentes aos estudos e
implementagdes praticas foram fulcrais nas tomadas de decisdo. Partici-
param das etapas, os agentes locais, pesquisadores, alunos de graduagio
e de pés-graduacio, sempre respeitando as deliberacoes especificas dos
projetos em desenvolvimento. Em 6 anos de investigacdo teérica con-
jugada a projetos empiricos foi possivel sistematizar uma tipologia de
Publicidade Social, cujas tipificagdes se complementam organicamente
e sdo exequiveis a realidade latina.
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Sintese Conceitual da Publicidade Social

Publicidade Social Comunitaria

Direcionada as comunidades de vida fisica com a¢des feitas na, pela e para a
comunidade, por agentes locais e com a participa¢do de agentes externos.
Trabalha com praticas de “visibilidade positiva aos talentos (culturais,
artisticos, comerciais, alimenticios, cientificos, etc) do lugar ou de um grupo
especifico e tem por objetivo reverter os beneficios conquistados com as
agdes para a propria coletividade, seja do lugar ou do grupo.” (SALDANHA,
2019).

Publicidade Social Afirmativa

Surge na Escola Popular de Comunicagdo Critica (2005), projeto do
Observatério de Favelas (2000). Potencializa valores afirmativos com uso de
tecnologias digitais das comunidades que compartilham um 'comum' ligado
as demandas expressas em ag¢des no espago fisico ou virtual e é livre do
“compromisso com a venda de produtos ou servigos” (Azevedo. 2015).Visa
divulgar atividades em territorios populares, além de dinamizar a economia
local.

Publicidade Social de Causa

Ligada as causas humanitarias e ambientais, se consolida na parceria com os
Movimentos Sociais € ONG's que retroalimentam reivindicagdes urgentes e
emergentes. Estd em continua atualizagdo com as agendas das Instituigdes
intergovernamentais como a ONU, a OMS e a OMC para contribuir de
maneira criativa com as causas em evidéncia, com propostas positivas, em
larga escala.

Publicidade Social de Interesse
Publico

Se opde a “Publicidade de Utilidade Pablica™ que faz parte da estrutura da
Comunicagdo Piablica do Governo Federal, bem como compreende o
“interesse” publico a partir do “lugar de escuta” e ndo pela imposigdo dos
interesses da classe dominante. Propde resolugdes legais para problemas
concretos que afetam a vida, a exemplo das questdes ligadas aos Direitos
Humanos destacando os das minorias.

Publicidade Social Transversal

Nomenclatura definida pela publicitaria e ativista Bruna Kassis, pode ter
alguma similaridade com a linha da Responsabilidade Social, uma vez que
também faz parte do planejamento estratégico das empresas. Entretanto,
transcende o aspecto da gestdo quando o investimento social ultrapassa a
presta¢do de contas entre financiador e financiado, e equilibra a participagio
poder publico, empresas e agentes locais para viabilizar projetos de
transformagdo social. (SALDANHA, 2019)

Fonte: Saldanha (2021)

Na contrapartida das primeiras avaliagdes no cendrio internacional,

a proposta da Publicidade Social brasileira nio se edifica apenas no fim

(da divulgacdo, do “tornar ptiblico”), mas soma a pratica da publiciza-

¢do, da construcdo coletiva incluindo a Sociedade Civil na idealizacio,

na produgdo e na implantacio de acdes préprias desta categoria de

Publicidade que caminha na contramio da légica hegeménica, como

pode ser observado no quadro a seguir:

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.52, P. 292-313, MAL/AGO. 2021

=
—
%)
%)
©)
[a)]




o
o)
w
w
—_

d

310 PUBLICIDADE SOCIAL E SUA TIPIFICA(;AO

Quadro 2

Exemplos de Projetos e Casos

Publicidade Social Comunitiria “Levanta Caravelas-BA 20191 hitps://www facebook com/soucaravelasba/, (@soucaravelas,
— Oficinas:audiovisual, redes sociais, gastronomia, plano estrtégico para a cidade.

— Criagdo de brandbook para a cidade, produgdo de filmes, pegas grafias para os projetos
locais e criagio das redes digitais de Caravelas

“Fevela Cineclube: Luz, Cimera, Revolugio™ (2016-2017)

— impulsionou o aumento de 200 seguidores para mais de 2.600 (adultos e criangas)

— Criagio da identidade visual e de todas redes do projeto

Publicidade Social Afirmativa “E Néix na Vida!!™ (2020)

— Favela do Jacarezinho, onde o isolamento social € utopia em tempos de Covid-19.
— Campanha de informagio para prevengio de contaminagio a Covid-19

— Criagfio da identidade visual e pecas veiculadas no Instagram e no whatsapp

Publicidade Social de Causa Produgio teérica (2018) desenvolvido em parceria com Ousmane Thiam e Jossana Soares.

— Objetivo:levantar a discussdo sobre a causa da comunidade senegalesa de Niter6i/RJ

— A campanha para a marca “Dior Thiam”, baseada na causa de refugiados e imigrantes, teve
como objetivo alavancar o negocio para garantir a autonomia do senegalés Ousmani Thiam na
cidade de Niterdi. Desenvolvida pela Pares Caritas-R] e pelos proprios empreendedores:
(@dioroupaseacessorios; Facebook: Dior Roupas e Acessorios.

Publicidade Social de Interesse Piiblico | Produgiio teérica (2018) para refletir sobre os impactos da publicidade na sociedade civil.

— discutir o papel da Le1 7.835/18 decorrente de pressio popular para punigio de campanhas
publicitarias do mass media que multa empresas cariocas que veiculam publicidades de cunho
miségino e sexista. A lei proibe “exposicdo, divulgacdo ou estimulo ao estupro e a violéncia
contra as mulheres" e as multas didrias vao de RS 33 mil a R$ 658 mil. (BARREIRAS, 2018)

Publicidade Social Transversal “Moldando o Futuro: Oficinas de comunicagiio em prol da sustentabilidade dos Oleiros de
Itaborai™ (2019-2021) — em andamento.

do do e-commerce (site e redes) para que os Oleiros possam comercializar suas pegas
e artesanatos), com autonomia, sem depender exclusivamente de atravessadores.

— Criagfo da identidade visual do projeto e das logomarcas das iniciativas dos agentes locais.
— Construido em parceria entre a ONG Criar Brasil, o Laccops e os Oleiros de Itaborai.

— Oficinas: planejamento estretégico, redacdo publicitiria (perfis), fotografia (catilogo),
auviovisual.

— O edital Luz Solidaria & da Enel Brasil.

Fonte: Saldanha (2021)

Consideracoes finais

Compreendemos aqui por Publicidade Social uma nomenclatura guar-
da-chuva, com subdivisdes ligadas ao “tornar ptblico”, estruturada em
formatos colaborativos, interativos e participativos entre multiplas vozes.
No diagnéstico preambular, notou-se que na maioria das correntes exis-
tentes, reproduzem-se as mesmas técnicas e intengdes da publicidade
mercadoldgica, pois partem de um centro de poder, cujos principios
e crencas sdo difundidos para reforgar valores hegemonicos que bene-
ficiam o mercado e de social s6 carregam o sobrenome. Ou seja, nos
cendrios do norte global, a nomenclatura ndo passa de uma técnica
persuasiva que apela para sensibilizagio da opinido publica e assume,
muitas vezes, uma postura oportunista, usando o assistencialismo como
titica para o fortalecimento de uma reputagdo positiva para as organiza-
¢des patrocinadoras.
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A inteng¢do da perspectiva brasileira apresentada neste artigo é se
estabelecer, através de producoes criativas, elaboradas com materiais
disponiveis em conjunto com as tecnologias de comunicacio, principal-
mente os dispositivos méveis. O foco, porém, nio estd nos instrumentos
em si, mas na forma de pensar e agir, na autonomia do interagente para
redefinir novos modus operandi que déem sentido a vida. Longe de esti-
mular um aniquilamento gnoseolégico, o novo saber deve impulsionar
um ganho ontoldgico, pois tira o sujeito da condi¢io de objeto inferiori-
zado, algando-o a protagonista da situagio.
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Crianca, Comunicacao e Consumo:
Um ensaio compreensivo sobre o canal de
brinquedos Totoykids no YouTube
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A comprehensive essay about Totoykids toy
channel on YouTube
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Resumo: Este ensaio tem como tema a crianca, a comunicacdo e 0 consumo
e analisa o canal de brinquedos 'lotoykids no You'lube, com o objetivo de com-
preender essa produgdo sob a dtica dos meios técnicos que a tornam possivel, a
visdo de seus criadores e o lugar social da crianga frente a ela. Utilizamo-nos
dos pressupostos teéricos da comunicagdo para o consumo, sendo guiados pela
ideia de um conhecimento compreensivo, que, no contexto deste ensaio, com base
principalmente na nog¢do de multiperspectivismo, implica o debate sobre distin-
tas redes de forgas que atuam sobre o fendémeno, com a consequente reniincia
a visdes que reduzem o esfor¢o explicativo a um lado s6 dessa relagdo. Meto-
dologicamente, ainda, o eixo principal da andlise se dd a partir da aplicagdo
da Hermenéutica de Profundidade, como formulada por John B. Thompson. Os
resultados corroboram a convicgdo sobre a complexidade e as diferentes perspecti-
vas sob as quais pode compreensivamente se dar o estudo da crianga como sujeito
da comunicacao.
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Abstract: This essay has the theme of children, communication and consump-
tion and analyzes the toy channel Totoykids on You'lube, with the objective of
understanding this production from the perspective of the technical means that
make it possible, the vision of its creators and the child’s social place in front of
it. We use the theoretical assumptions of communication for consumption, being
guided by the idea of a comprehensive knowledge, which, based mainly on the no-
tion of multiperspectivism, implies the debate on different networks of forces that
act on the phenomenon, with the consequent renouncement of visions that reduce
the explanatory effort to only one side of this relationship. Methodologically, the
main axis of the analysis is based on the application of Depth Hermeneutics, as
formulated by John B. Thompson. The results corroborate the conviction about
the complexity and the different perspectives under which the study of the child as
a subject of communication can comprehensively take place.

Keywords:  communication;  consumption;  childhood; — understanding;
multiperspectivism.
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316 CRIANGA, COMUNICAQAO E CONSUMO:

Uma mirada compreensiva

Canais de brinquedo (toy channels) sdo perfis que produzem ou com-
partilham contetdo audiovisual tendo brinquedos como seus objetos
principais, seja para apresentar suas caracteristicas no ato de seu desem-
balamento (unboxing), para criar historinhas ou desenvolver brincadeiras
por meio deles. Um estudo da relagdo crianga-comunicagdo-consumo
nesse universo, € possivel supor, tenderia, antes de mais nada, a reforgar
a compreensdo da crianga como vitima do consumo excessivo, um ter-
reno mais bem mapeado nos estudos a respeito do assunto.

Nio € este, no entanto, o ponto de vista ou propésito que assumimos
neste ensaio, assim como, de acordo com os parimetros desejdveis de
um pensamento compreensivo, no qual nos inspiramos, também nao
¢ nossa intengdo negar as boas razdes que possam existir para sustentar
aquela posigdo. A justa preocupagdo com o bem-estar fisico e mental
da crianga, que se encontra, como regra, na base tanto de uma quanto
de outra posicio, assim como a fertilidade que pode advir das conversas
compreensivas entre ambas, precisam ser vistas como igualmente legi-
timas e sauddveis, no sentido do amparo e defesa das criancas, como
também do respeito ao ordenamento juridico e a ética nas relagdes de
consumo na sociedade em que elas vivem.

O que pode ser desejivel no universo de preocupagdes de um
método da compreensdo deve ficar de alguma maneira claro no de-
senvolvimento deste texto, ainda que esclarecé-lo em detalhes nio
constitua o foco de nosso interesse no momento. Alids, nem darfamos
conta de tarefa tio importante em um texto com a dimenséo prevista
para este. Pode-se no entanto afirmar, sem muito medo de errar, que
colocar uma e outra posi¢io numa espécie de roda de conversa sobre o
assunto representa uma boa aplicagio do significado original do verbo
latino comprehendere, na acepcio de juntar, integrar, ou de “abracar”,
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no sentido humano, cognitivo e espiritual do termo, que se encontra na
base da compreensio.’

A proposicdo do género de escrita do ensaio também se comporta
como um primeiro e importante indicativo na dire¢do dessa mirada
compreensiva, uma vez que o ensaio, por principio, convida mais para o
didlogo e a conversa do que se acha na condig¢do esdrixula de prescrever
receitas, de definir, conceituar ou, pior, de assumir o gesto violento de
levantar cercas e muros onde um espirito livre supde mais adequado
construir pontes e abrir porteiras.

O objetivo deste texto, que estuda o canal de brinquedos TotoyKids,
¢ o de pensar de uma forma algo diferente essa interagio, perguntando-
-nos, sem desprezar nenhum lado do problema, o que acontece quando
se imagina a crianca como sujeito e nio (apenas) como vitima — um
“Tu” e ndo um “Isso” (BUBER, 2003) —, em suma, a crianga como gen-
te, humana, social, juridica e culturalmente construida, no mundo dos
canais de brinquedo, e para, ato continuo, imaginar também as respon-
sabilidades que dai possam advir para adultos, pais, maes, professores e
professoras, o poder publico, a escola, organizacoes de defesa dos direi-
tos da crianca, e todo mundo.

Da natureza do ensaio ¢é parte constitutiva a ideia de que a conversa
nem precisa necessariamente comegar de um ponto preciso e especifico
do caminho, e tampouco chegar a um lugar definido — “(...) o ensaio
ndo tem fecho” (ADORNO, 1986, p. 181) —, a conclusdes de tipo fi-
nais. Fugindo da nog¢do do certo vs. errado e do jogo do perde-e-ganha,
namorando com principios tio importantes para uma epistemologia
compreensiva quanto o da incerteza ¢ o da complementaridade dos
opostos, para pensar o objeto de pesquisa de forma compreensiva,

3 Apenas como sugestdo a quem possa sc interessar, o site do grupo de pesquisa “Da Compreen-
s30 como Método” (www.dacomprensao.com.br) traz um conjunto de textos que convivem
bem com a ideia de um pensamento tedrico e epistemologicamente compreensivo. Outros
textos que julgamos aptos a inspirar um debate sobre o assunto podem ser encontrados em
anais do Encontro Nacional da Compés, dos quais recomendamos especialmente os dois
primeiros trabalhos, apresentados ao GT Epistemologia da Comunicacao (KUNSCH, 2009;
2010). Trabalhos do mesmo autor, em parceria com outros autores, foram apresentados ao GT
Comunicagdo e Cultura nos anos de 2016 a 2019.
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imaginamos a priori, como os gregos antigos talvez o fizessem, que,
nessa briga de posicoes, o pensamento virtuoso nos indique alguma
posi¢do préxima ao meio. Se o conseguirmos, teremos renunciado ao
gosto amargo dos vencidos, ou ao fascinio arrogante dos vencedores “na
arte de ter (sempre) razio” (SCHOPENHAUER, 2005). Também, te-
remos reforcado a posi¢io daqueles que pensam que o mundo é bem
mais misturado, diverso e divertido do que supde a va filosofia, calcada
sobre diferentes tipos de pequenos e grandes 6dios e de reducionismo
epistemoldgico e tedrico — ou, vade retro, do puro e simples “fascismo
epistemoldgico”, como denuncia Boaventura de Sousa Santos (2009).

Preocupado mais em incluir que em excluir, em somas mais que
em subtragdes, em reticéncias mais que em pontos finais, o0 método
compreensivo procura abrir horizontes para além da crescente dogmati-
zagdo cientifica — a ideia de um tinico conhecimento vilido, o cientifico
(SANTOS, 2006) —, de modo multiperspectivico, tanto nos recortes que
elege quanto nas teorias e nos métodos com os quais, com liberdade de
espirito, se relaciona. O multiperspectivismo nos estudos em comuni-
cacdo, com raizes em Nietzsche, foi aprofundado por Douglas Kellner
(2001, p. 129) como um modo de estudar producdes culturais que “uti-
liza uma ampla gama de estratégias textuais e criticas para interpretar,
criticar e desconstruir as produgdes culturais em exame”.

Este ensaio intenciona extrair uma vitalidade analitico-compreensi-
va que julga possivel a partir, especialmente, da aplicagdo do método
da Hermenéutica de Profundidade (HP), como sugerida por John B.
Thompson, em Ideologia e cultura moderna (2011). A ideia de her-
menéutica nos remete a compreensio do todo em relagio as partes e
vice-versa, salientando, conforme Hans-George Gadamer (1997), que
todo e parte sdo ilusdes mecanicas, porque a parte é tdo determinada pelo
todo quanto o todo pelas partes. A HP, como aprofundamento da visio
de Martin Heidegger (2012) e Paul Ricoeur (1987), parte da hermenéu-
tica da vida quotidiana, nas palavras de Thompson (2011), e segue uma
metodologia reinterpretativa. Thompson propde entdo trés momentos
distintos, ap6s o ato inicial da hermenéutica da vida quotidiana a que ele

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 52, P. 314-335, MAL/AGO. 2021



DIMAS A. KUNSCH | EVERALDO PEREIRA 319

d4d o nome de interpretacio da doxa: a andlise s6cio histérica, a andlise
formal ou discursiva e a interpretagio/reinterpretacdo.?

O recorte sobre um canal especifico — Totoykids — deve ilustrar
provisoriamente o escopo principal da pesquisa mais ampla de onde ex-
traimos esta contribui¢do. Como resultado mais relevante, ainda que
traindo de algum modo a “intencdo tateante” do ensaio (ADORNO,
1986, p. 180), espera-se formar uma convicgdo sobre como ¢é possivel e
necessario pensar a crianga como sujeito da comunicac¢do — ndo como
individuo, mas como sujeito, protagonista humano, social e politico.
Pretende-se, ainda, a0 mesmo tempo — mesmo que o foco da andlise
aqui esbogada ndo recaia sobre este ponto especifico e fundamental
—, auxiliar na compreensio de como a velocidade das tecnologias mi-
didticas altera comportamentos infantis, fragmenta sociabilidades, gera
novas demandas das criancas, ressignifica vinculos familiares e afetivos,
altera relacoes de consumo e muda a significagdo de brinquedos e do
brincar.

Uma entrevista de tipo compreensivo (KAUFMAN, 2013; MEDI-
NA, 1986) pode ser realizada com os produtores do canal, um casal
de brasileiros que reside em Los Angeles, por meio de teleconferéncia,
utilizando o software Skype. Com os nomes artisticos de Tot6 e Isa, eles
se mostraram abertos as indagagdes e expuseram seu ponto de vista so-
bre a atividade do canal de brinquedos, deixando claro desde o inicio
0 que, para cles, representa as motivagdes que deram origem ao canal:
Tot6 frisa a sua busca nos Estados Unidos pela profissio de ator e de
como chegou a producio de videos pelo desejo de atuar. Os brinquedos,
do ponto de vista de ambos, sdo recursos de atuagdo para um exercicio
de arte. Outras motivacdes irdo ser apontadas no decorrer do texto que
segue.

4 Nao temos receio de afirmar que, aqui, os momentos de intervencdo do método se misturam,
ao mesmo tempo em que deixam espacos vazios onde o melhor a fazer talvez seja recorrer,
primeiro, ao proprio Thompson (2011), ou, também, a Crianga, comunicagdo e consumo: um
estudo dos canais de brinquedos no You'Tube, tese de doutorado de um dos autores deste ensaio

(PEREIRA, 2020).
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O canal Totoykids no YouTube

Pesquisa conduzida por Luciana Corréa (2015), com o propésito de in-
vestigar a relagdo da crianca com a tecnologia, obteve como resultado
que, dos 100 maiores canais do gigante YouTube, no Brasil, 36 eram
consumidos pelo ptblico infantil (0 a 12 anos). Ao todo, foram mapea-
dos 110 canais voltados especificamente para esse ptblico, que, juntos,
atingiram naquele ano uma audiéncia de mais de 20 bilhdes de visuali-
zagdes. Aspectos de audiéncia podem ser vistos no Quadro 1, a partir da
classificagdo por nimero de acessos do site Socialblade (2020). Este site
utiliza dados publicos de acesso a diversos servi¢os da internet, incluin-
do o You'Tube, para anilises estatisticas e servicos conexos. Em trabalho
anterior (PEREIRA; OLIVEIRA, 2016) notamos o crescimento desses
canais entre criancas de idade pré-operacional, no sentido de Jean Pia-
get (1970), dos 3 aos 6 anos.

Trata-se, como jd sabemos, de canais de videos de brincadeiras e de
desembalamento de brinquedos, cujos contetidos consistem basicamen-
te em desenvolver narrativas com brinquedos, ou em tirar os brinquedos
das caixas apresentando suas caracteristicas e componentes. O Quadro
1, j referido no pardgrafo anterior, mostra a lista dos dez canais de brin-
quedos mais acessados no Brasil em 2018 e fornece outros dados, como
a quinta posicdo ocupada pelo Totoykids.

Totoykids ¢ um canal de streaming de videos do YouTube que tem
como principal foco o uso de brinquedos para a produc¢io de narrativas.
Criado por André Vaz e Isa Vaal, Tot6 e Isa, respectivamente, e inscrito
no YouTube em 2 de dezembro de 2014, possui até o momento deste
estudo mais de 16 milhdes de inscritos e mais de 7 bilhdes de visuali-
zagdes. Os videos possuem em média 5 a 10 minutos de duragio, mas
hé se¢des nas quais podem passar de uma hora. Os produtores estio
localizados na cidade de Los Angeles, Califérnia, Estados Unidos, e seus
773 videos sdo em portugués, com foco nos brasileiros. Os videos sdo
disponibilizados numa média de 15 por més, ou seja, um video a cada 2
dias. A média é de 452 visualizagdes por inscrito, embora nem todas as
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visualizagdes sejam de inscritos. As estimativas de ganho mensal estio

entre US$28.800,00 e US$460.800,00.°
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Quadro 1 — Os dez canais de brinquedos mais acessados — Brasil — 2020

Ranking de

Ranking canais de Nome do canal Uploads Ins.c HEOS Visualizagdes

geral [ (milhdes)

1 1e Maria Clara & JP | 449 15,8 5.923.710.345

3 20 Luccas Neto 838 28,5 9.054.214.927
30 Brincando com o

16 Rafael 147 6,43 1.059.104.433
4o Planeta das

32 Gémeas 586 12,5 3.352.343.341

40 50 Totoykids 773 16,2 7.318.320.331

42 62 Videos de Slime 398 3,48 937.298.503
70 Crescendo com

44 Luluca 698 7,08 1.552.650.125

45 8o Kids Fun 990 12,2 3.111.498.938

46 Qe MC Divertida 136 4,36 745.503.521

53 10e Slime Sam Sapeca | 269 3,29 602.753.096

Fonte: Os autores, a partir do site Socialblade.com. Acesso em: 7 mar. 2020.

Uma ilustragdo ¢ o video publicado pelo canal no qual os locutores
narram em OFF e manipulam bonecos, nesse caso a boneca Barbie e
a Peppa Pig. No video percebe-se como funciona o brinquedo Burger
Mania. Trata-se de uma gincana na qual os dois protagonistas, de quem
aparecem apenas as maos manipulando os brinquedos, tentam montar
o mais rapidamente possivel os sanduiches determinados pelas cartas do
jogo. Ganha quem montd-los com maior rapidez, ndo os deixando cair
dos pratinhos. Os prémios sio maletinhas com bonequinhos, além de
um baleiro. A protagonista vencedora escolhe como prémio as maleti-
nhas, abrindo-as uma por uma. Ela mostra os brindes contidos em cada

5 Ganhos estimados segundo o site SocialBlade, considerando a receita por mil visualizacoes de

US$0,25 a US$4,00.
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maletinha. Os protagonistas esclarecem que se trata de uma brincadeira
com o Burger Mania e solicitam aos internautas que se inscrevam em
seu canal. Isso é feito em OFF e por meio das falas dos personagens,

COIMO 4 que segue:

00:04 — OFF masculino: Oi galerinha do Totoykids, hoje vamos fazer
uma competi¢do entre meninos € meninas.

00:12 — BARBIE (voz em falsete): F essa competicdo é pra ver quem faz
mais sanduiches.

00:14 - GEORGE: Entdo anda logo, estou com muita fome.

00:17 — PEPPA: E eu também.

00:19 — BARBIE: J4, ja vamos comegar, mas antes vou mostrar a premia-
¢do. O primeiro lugar poderd escolher entre essas malinhas dos Shopkins
ou essas balinhas superlegais.®

No mesmo periodo da entrevista com os produtores do canal, obser-
vamos que o Google implantou um sistema denominado Family Link,
pelo qual os pais ou responsdveis podem criar e gerenciar uma conta
Google em nome de uma crianga. Esse recurso permite aos pais ou
responsdveis monitorar os passos digitais da crianga no YouTube e em
demais sites e aplicativos na Internet. Reforga-se, com isso, a possibi-
lidade de mediagdo dos pais na relagdo da crianga com os videos, um
dos aspectos importantes, entre outros, da construgio social da crianga

como sujeito.

Consumo como ambiéncia hegemonica

Sob o simples ponto de vista de como a coisa se apresenta — atentos ao
que o termo grego phainomenon em sua origem indica, que é “aquilo
que se mostra” —, € relativamente fdcil perceber a ambiéncia hegemo-
nica do consumo nas producdes do canal em estudo, devido ao uso
exclusivo dos brinquedos nas narrativas. Soma-se a isso o fato de que
videos de brinquedos surgem como um diferencial no cendrio de strea-
ming de video, atrelados ao crescimento do acesso e da demanda por

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=xJWM;jTociS0. Acesso em: 29 jun. 2020.
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parte das criancas. Converge nesse sentido o aumento da banda larga, a
reducio dos custos dos displays de acesso, como smartphones e smartvs e
tablets. F. também ao fato nada desprezivel de que a plataforma You'Tube
(2020) permite um retorno financeiro com pagamentos de propaganda,
denominada nesse mercado como “monetizagio”, o que contribui para
que produtores se dediquem em tempo integral a producio e veiculagio
de contetdo. O Totoykids realiza em média um upload a cada 2 dias.

Outro motivo que levou o casal a fazer os videos para o YouTube teria
sido a possibilidade de morar em qualquer parte do mundo, de forma
que a producio ficasse desterritorializada da “recepg¢do”, embora morar
em qualquer parte do mundo em nosso contexto de consumo atual sig-
nifica “lugares especificos” e ndo “qualquer lugar”. . como uma “utopia
greencard” na qual o desejo de se mudar do Brasil é direcionado para
lugares especificos. Soma-se a isso a intencdo de trabalhar dentro de
casa, tendéncia a que Faith Popcorn (1999) denominou de “encapsu-
lamento”, e a percepcdo de que dessa forma Tot6 e Isa, como mostram
em sua entrevista, também poderiam acompanhar o crescimento dos
filhos, sem a sensagdo de distanciamento percebida por pais com longas
jornadas de trabalho.

Essa ambiéncia hegemonica do consumo, agora para além e mais
profundamente que o olhar ordindrio sobre o fenémeno permite, ¢ é
particularmente percebida, entre outros, em estudos como: A teoria da
classe ociosa, de Thorstein Veblen (1984 [1899]); A ética romantica e o
espirito do consumismo moderno, de Colin Campbell (2001); A economia
das trocas simbélicas, de Pierre Bourdieu (2005); Vida para consumo, de
Zygmunt Bauman (2008); A sociedade de consumo, de Jean Baudrillard
(1995); A sociedade do sonho: comunicacdo, cultura e consumo, de Eve-
rardo Rocha (1995); e Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais
da globalizagdo, de Néstor Garcia Canclini (1995).

Fissas obras, em maior ou menor grau, abordam configuragdes de
consumidor numa sociedade — pés-moderna, para alguns — na qual as
préticas sociais estio imbricadas pelo consumo. Uma significativa gui-

nada de perspectiva nos estudos e pesquisas sobre o tema levou com o
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tempo o consumo a se deslocar do foco em processos produtivos para
uma visdo diferente, que tenta pensi-lo no campo do relacionamento
e da significacdo inerentes ao processo comunicacional. Esta é uma
(pequena) revolucdo copernicana no mundo dos estudos de consumo.
Qualquer que seja a opinido sobre como denominar esse deslocamento,
nos parece justo argumentar que, olhando por essa perspectiva, temos
aqui uma crianga que estd bem longe do mundo da pura serviddo ou
quietude.

A comunicagio, e consequentemente os videos de brinquedos, assu-
me um papel preponderante nas constru¢oes simbdlicas relacionadas
ao consumo. Veblen demonstra como o consumo de bens utilitdrios
passou, ao longo do tempo, a um consumo conspicuo, semelhante ao
conceito de distingdo em Bourdieu (principalmente em BOURDIEU,
2007), e vai ao encontro do conceito de tricle-down, ou a ideia de que
as camadas de menor poder aquisitivo modelam seu consumo pelas ca-
madas de maior poder aquisitivo, proposto por Neil McKendrick, John
Brewer e J. H. Plumb, no livro The birth of a consumer society (O nasci-
mento da sociedade de consumo, 1982). As escolhas dos brinquedos nos
videos do Totoykids seguem uma légica de narrativa no momento da es-
colha do produto na loja por Tot6 e Isa, mas por si s6 desempenham um
papel de consumo por distingdo, uma vez que produtos comprados sdo
distintos de brinquedos feitos em casa; e que precos, produtos e marcas
diferentes se distinguem em significacio.

Isso difere, mas ndo exclui, o que propde Campbell (2001), para
quem a emogdo ¢ o desejo modelam o consumo, que produz autoco-
nhecimento e constréi a identidade da pessoa na relagio desta com o
produto, com a mercadoria, préximo ao conceito de Daniel Miller, na
obra Ackowledging consumption: a review of new studies (Reconhecendo
o consumo: umd revisdo de novos estudos, 1995), que vé o consumo como
a compreensdo de nés mesmos no mundo; e proximo ao conceito de
Baudrillard, que propde o consumo na formacio das identidades sociais
por meio da significacdo (também classificatéria, seguindo a teoria de

Veblen).
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Maria Aparecida Baccega, na introdu¢io a Comunicagdo e culturas
do consumo (2008), refina esse conceito, salientando que o consumo
ndo constitui uma acio isolada, mas se relaciona se faz e refaz em
contextos sociais. O processo de consumo revela-se, em suas palavras,
“como um conjunto de comportamentos com os quais o sujeito consu-
midor recolhe e amplia, em seu 4mbito privado, do modo que ele for
capaz de ressignificar, as mudancas culturais da sociedade em seu con-
junto” (BACCEGA, 2008, p. 3). Assim, as escolhas de produtos para os
videos constituem-se em consumo e, ao serem ressignificadas em video,
também afetam e sdo afetadas por quem consome o préprio video. Por
outro lado, e de novo, nido custa repetir que a crianga, malgrado a ida-
de, precisa ser vista como sujeito nesses processos, situada socialmente,
capaz de significar e ressignificar a seu modo — e que isso tem impactos
sobre/e consequéncias para esses mesmos processos.

Do ponto de vista do consumo, o casal sabe que ¢ alvo de criticas no
sentido de estimular o consumo (excessivo) de brinquedos, principal-
mente por organizagdes ligadas aos direitos da infincia e da adolescéncia
em seu pais de origem, o Brasil. Atualmente, crescem os estudos nesse
sentido, embora o tema ainda seja emergente, carente de aprofunda-
mento, como salienta Maria Isabel Orofino, na obra Midias e mediagdo
escolar (2005).

O estudo da crianca em relacdo a midia assume diferentes vertentes,
e vemos em David Buckingham (2012, p. 93) um olhar que “refuta a
visdo de significado como algo que a midia distribui a publicos passivos
e afirma que o publico é ativo, mas atua sob condi¢gdes que nio sio
de sua prépria escolha”. No Brasil, o Instituto Alana se dedica ao viés
de que propaganda direcionada as criangas é abusiva, e publica perio-
dicamente obras nesse sentido, como Infancia & consumo: estudos no
campo da comunicag¢do (VIVARTA, 2009), Publicidade de alimentos e
criangas: regulagdo no Brasil e no mundo (HENRIQUES; VIVARTA,
2013), Autorregulagdo da publicidade infantil no Brasil e no mundo
(CEREZETTI;, HARTUNG, 2018). Essas obras dialogam com dispo-
sitivos legais como o Estatuto da Crianga e do Adolescente (BRASIL,
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1990), o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente
(BRASIL, 1991) e a Convengdo sobre os Direitos da Crianga, aprovada
pela Organizacido das Nagdes Unidas (1989), e contribuem a seu modo
para o que estamos chamando de construcio social da crianca.

Tanto a normatizagdo institucional quanto as organizagdes civis ndo
governamentais, em sua busca por promover o direito e o desenvolvi-
mento integral da crianga e de protegé-la de um estimulo de propaganda
percebida como de impacto negativo — possivel, mas ndo tinico —, costu-
mam fazé-lo sob um viés behaviorista. Esses impactos estariam ligados
ao conceito de consumismo e a questdes de satde e de violéncia na
infincia. H4 que se notar — o que é importante e vital para este ensaio —
que, qualquer que seja a orientagdo social, politica e pedagdgica que os
instituem como tais, esses ordenamentos juridicos, bem como as acdes
e os sentidos produzidos por entidades governamentais ¢ ndo governa-
mentais contribuem para a construcio social da crianca, uma vez que
frequentam ndo s6 o debate piblico, mas também conformam agdes
concretas com foco nos direitos da crianca.

Deve-se considerar com atengdo especial essa relagdo politico-legal
quando nos referimos a segunda infincia, um tempo em que a crianga
se adapta as vivéncias a partir de uma visdo ladica, de mdgica e imagi-
nacdo, como se pode ver em Lev Vygotsky (1991) e em Piaget (1971),
ausente de socializa¢do de ideias e caracterizada pelo egocentrismo,
uma vez que a crianga difere do pensamento adulto, l6gico, e do pensa-
mento de criancas de outras faixas etdrias, sendo centrada em si mesma.
I oportuno ressaltar que, no caso aqui considerado, os canais de videos
de brinquedos se relacionam com as criangas concentrando narrativas
exclusivamente ligadas a objetos de mercado. Para além das andlises de
natureza individual, que ndo descartamos, chamamos a aten¢io para
essa construcdo social da crian¢a como uma percepgio sécio-historica,
e nio como um conceito universal e abstrato, em suma, reducionista.

Ainda que os produtores aleguem nio fazer propaganda, no sentido
de propagar ou incutir uma ideia, o préprio ato de usar brinquedos de

algumas marcas, mesmo que ndo patrocinados, estimula a publicidade,

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 18, N. 52, P. 314-335, MAL/AGO. 2021



DIMAS A. KUNSCH | EVERALDO PEREIRA 327

isto é, o ato de tornar o brinquedo publico. Considerando que a pro-
paganda, as relagdes publicas, o marketing e as diversas competéncias
relacionadas se modificaram nos tltimos anos, devido ao declinio da
midia de massa ¢ o aumento dos meios digitais, canais de streaming
como Totoykids adquirem um papel fundamental na publiciza¢io dos
brinquedos.

Da producao de significados

Nota-se claramente, pela entrevista, que os produtores situam-se numa
ambiéncia que a literatura da drea tem se acostumado a chamar de ci-
bercultura, na qual, como temos manifestado até aqui, infincia e canais
de streaming de video de brinquedos conversam entre si e se produzem
e reproduzem mutuamente, ainda que possa ser muito dificil concluir
em que niveis ambos se situam nessa relagdo e em que graus e com
que forca cada um dos atores opera. Ndo € o caso de se buscar certezas
onde certezas talvez nem precisem existir, pelo menos ndo no sentido
do fechamento da conversa. Claro estd que o surgimento de canais de
streaming de videos especificos de brinquedos, como o Totoykids, foi
possivel devido as condigdes ciberculturais presentes.

As tecnologias de comunicacio, a datafica¢do da sociedade — como
vemos em Big data: como extrair volume, variedade, velocidade e valor
da avalanche de informagdo cotidiana, de Viktor Mayer-Schénberger e
Kenneth Cukier (2013) — e as confluéncias com o mundo infantil nos
levam, também e compreensivamente, a uma visdo de tipo subjetivo na
relagdo dos algoritmos que regulam a busca, sele¢io e recomendagio
de contetdos digitais, na perspectiva do filtro-bolha, um conceito ex-
posto por Eli Pariser na obra O filtro invisivel (2011), que expde a ideia
de que os mecanismos de busca, sele¢do e recomendagio acabam por
nos devolver mais do mesmo, uma vez que estdo direcionados aos temas
que jd conhecemos, compartilhamos e com os quais nos relacionamos.
Quanto mais a crianga assiste ao canal Totoykids, mais o algoritmo de
recomendagdo atua para que videos semelhantes aparecam no perfil
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dessa crianga. Nota-se nesse contexto como comunicacio, tecnologia e
cultura estio imbricados.

A producio dos videos é afetada por toda a tecnologia ligada ao strea-
ming, mesmo que o produtor ndo esteja consciente disso. Sob o olhar
tecnoldgico podemos observar que hd, de fato, novos aspectos sociais.
As criancas que assistem ao canal Totoykids nascem jd nesse contexto
e comegam a perceber o mundo a sua volta nessas diferentes e inter-
-relacionadas ambiéncias. O desenvolvimento infantil, principalmente
na idade pré-operacional, ou dos 4 aos 6 anos, é muito especifico, como
vemos na vasta obra de Jean Piaget, principalmente em O nascimento
da inteligéncia na crianga (1970) e A formagdo do simbolo na crianga
(1971).

Ainda na entrevista, os produtores refor¢am a ideia de que a crianga
busca o didlogo com a brincadeira e ndo com o consumo, e de que ela
ressignifica no mundo real o que interpreta no mundo virtual. Néo é de
se desprezar o lugar e a importancia do brincar na vida dos humanos
desde as suas origens, um dado da natureza humana que andlises sé-
rias costumam vez ou outra omitir. Inclusive, seria possivel neste ponto
conjecturar sobre o caréter ludico disso que podemos chamar de peda-
gogizacio mididtica. I o caso talvez de nos perguntarmos sobre o papel
dos responsdveis pelo canal no preenchimento do tempo da crianca,
qual mio amiga a oferecer num certo sentido um auxilio — e de novo
haveria que argumentar que o processo nunca representa uma via de
mdo tnica, uma vez que também as criangas, aprendendo a brincar
virtualmente e a consumir esses produtos, acabam, de diferentes modos,
se transformando em sujeitos e coautores dessas criacdes narrativas para
o Youtube — uma espécie de mao amiga, elas também.

A partir de uma perspectiva etnogréfica da comunicagio, podemos
compreender como essa perspectiva dos produtores se alinha com o in-
teracionismo simbédlico, visto em Mind, self, and society (Mente, Self e
Sociedade), de George Herbert Mead (1934), e Symbolic interactionism:
perspective and method (Interacionismo simbdlico: perspectiva e método),
de Herbert Blumer (1969), e interage com os estudos culturais, como
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em Cultura e sociedade: de Coleridge a Orwell, de Raymond Williams
(1969), Identidades culturais na pés-modernidade, de Stuart Hall (20006),
e A cultura da midia, de Douglas Kellner (2001), para o desvelamento
de uma audiéncia critica.

Ainda, ao colocarmos sob essas perspectivas a visdo das mediacoes
culturais da comunicacio, de Jestis Martin-Barbero (1997), e dos usos
e gratificacdes, como em The uses of mass communications (Os usos da
comunicagdo de massa), de Jay Blumer e Elihu Katz (1974), especifi-
camente no que concerne a questio da comunicagio para o consumo,
poderemos configurar multiplas perspectivas para uma visdo critica
da relagdo entre comunicacdo, tecnologia e infincia nesse canal de
brinquedo.

Do ponto de vista da mediagio, os entrevistados relatam que, no ini-
cio do canal, o ambiente do YouTube era mais “frio”, isto ¢, eles podiam
realizar a¢des com mais liberdade, com menor controle do site e das
pessoas que assistiam aos videos. Havia em suas palavras “toda uma li-
berdade, era mais legal”. Com o tempo, no entanto, o YouTube foi se
profissionalizando, ficando mais limitado, criando regras internas sobre
o que pode e o que ndo pode ser veiculado em sua plataforma.

H4 nesse mesmo sentido, como ¢ fdcil supor, a criagdo de regras de
conduta por védrios movimentos, de forma mais ou menos orginica com
as forcas de mercado, as forgas sociais e as for¢as governamentais, inte-
ragindo de forma a modificar a consciéncia das limitagdes na hora de
criar os videos, porque se direcionam ao publico infantil. Como exem-
plo, Tot6 e Isa citam a novela da boneca Barbie, uma das suas primeiras
criagdes, na qual a Barbie casa com o boneco Ken, algo que hoje jd nio
fariam devido as novas regulamentacdes do YouTube para os produtores
dos videos, segundo os entrevistados.”

Vale ressaltar que o poder econdmico dos agentes de mercado e o
poder politico das associagdes sdo também espagos de significacio e de
interpelacdo que produzem simbolos hegemonicos para o consumo e
7 O video, no entanto, ainda se encontra ativo, com mais de 19,5 milhdes de acessos até o

momento, ainda que os comentdrios tenham sido desativados. Disponivel em: https://www.
youtube.com/watch?v=jMijuaqHaJU. Acesso em: 5 mar. 2020.
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que estdo em constante dialética com outros espagos de sociabilidades

infantis.

Notas nada finais sobre o tema

Como em todo processo social, a comunica¢do nos aproxima de dois
modos de ver os fruidores de produtos como o que temos vindo estudan-
do: como sujeitos no sentido de agirem e como objetos no sentido de
serem afetados — algo que, visto desse modo, maquiavélico, é condena-
do pelo mais elementar pensamento de que opostos podem e devem em
geral ser vistos como complementares.

A crianga como objeto e um dos lados dessa equacio, sai na dianteira
nos estudos e pesquisas sobre o tema. A crianga como sujeito é ainda um
terreno em prospecgdo. Neste ensaio, mais do que colocar pontos finais
em qualquer pequeno ou grande recorte do assunto, acreditamos ter
levantado alguns pontos que podem ser considerados importantes para
a discussdo de como a crianga pode ser compreendida como sujeito na
comunicacio.

Do ponto de vista comunicacional, o canal Totoykids ressignifica o
brinquedo como algo natural, “ndo criado”. O brinquedo, nesse caso,
ndo ¢ fruto de um processo industrial, pensado e planejado para a troca
de mercado. Faz parte da ambiéncia hegemonica do consumo, com
marcas de mercado nomeando personagens que ganham vida virtual
e interagem em narrativas, brincadeiras e fantasias. O lado natural do
consumo poderia gerar na crianga o sentimento de disting¢ao social? “Se
¢ tdo natural, por que ndo tenho?”, poderia ser uma pergunta para a qual
a crianga buscaria respostas fora do ambiente virtual.

A desterritorializacdo e a atemporalidade ressignificam o brincar,
uma vez que a ambiéncia tecnoldgica aproxima brinquedo e crianga. A
repetigdo, como vemos, nas relagdes entre nimeros de seguidores e de
visualizacdes, atrelada ao momento psiquico na idade pré-operacional
da crianga, ressignifica as informagdes de maneira diferente a cada vez
que a crianca reassiste. A crianga observa diferentes acontecimentos e

aprende de forma diferente cada vez que acessa.
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Muito embora haja o declinio da comunicacio de massa, o sistema
de streaming de video, que remunera os produtores por nimero de vi-
sualizacdes, os sistemas de algoritmos de sele¢do e recomendacio e as
narrativas semelhantes a brincadeiras, tendem a gerar concentradores de
audiéncia, como no caso do canal Totoykids. As condicoes tecnossociais
criaram um ecossistema propicio para esse crescimento de produtores
de canais de brinquedos.

A entrevista com esses produtores evidencia a mediacdo dos pais, per-
cebida nos comentdrios aos videos; evidencia a mediacdo das escolas,
percebida — em menor grau — nos comentdrios das criangas; a mediagdo
das organizagdes e dos governos, percebida nas autorregulacoes do site
YouTube e do Google, controlador dessa plataforma de streaming. As
mediagdes sociais podem inclusive ser percebidas pela criacdo do recur-
so Family Link.

Desvela-se, nesse caso, como os produtores se sentem amigos das
criancas. Amigos de brincadeiras que, porém, ndo sdo sincronizadas,
isto é, primeiro os produtores produzem as brincadeiras com grande
velocidade, volume, atemporalidade e desterritorializa¢do. Depois, as
criangas assistem e interagem com comentdrios, ressignificam e de novo
interagem no mundo real com seus brinquedos. Nio sio literalmente
amigos, mas buscam, como os produtores do canal deixaram claro na
entrevista, esse papel especifico. Nesse sentido ndo hd um esgotamento
da experiéncia fisica, mas, ao contrdrio, a virtualizagdo da brincadeira
aumenta a importancia da experiéncia fisica.

Mesmo sem buscar a propaganda em si, por outro lado, o simples
fato de publicizar o brinquedo fabricado, dentro de uma ambiéncia de
consumo, reforga o significado do consumo para as criangas. A crianga
cresce nesse ambiente e estd interagindo com ele constantemente. O
consumo ¢ também responsavel pelos significados identitarios e de sig-
nificagio social.

O préprio ato de produzir os videos, como parte do processo mais
amplo de distintas interagdes, evidencia o papel de sujeito da crian-
¢a, ou seja, aquele que age no processo comunicacional, e nio (s6) de
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objeto, aquele que é afetado: os produtores, por exemplo, se preocupam
com temas ligados a infincia, como bullying nos comentdrios, bus-
cando engajar as criangas em experiéncias positivas. Os entrevistados
pedem opinido, interagem, buscam ouvir as criangas e colocd-las como
participes do processo, como protagonistas do canal. Compreendem o
micropoder de cada comentidrio e da interagdo, e estdo descobrindo seu
papel nessa relacio, nas pressdes dos pais por contetidos diversos, como o
uso da lingua portuguesa, o comportamento religioso, o comportamento
social nas brincadeiras. Os entrevistados buscam entender e interpretar
os comentdrios das criancas e dos pais. Nesse sentido tém efeito imedia-
to, pois os comentdrios podem ser interpretados e as producoes que vém
em seguida, sio modificadas e incorporadas imediatamente. O minimo
que se pode dizer, sobre o intercruzamento dessas distintas mediagoes,
¢ que também na produgio de videos de brinquedos nio existe almogo
de graca.

O canal de videos de brinquedo se configura como meio de sig-
nificacdo e de construcdo de identidades sociais infantis. Podemos
compreender seu papel numa sociedade que evolui (no sentido adap-
tativo) numa espiral na qual pessoas e organizagdes se interpelam
mutuamente para a troca de bens muito menos utilitdrios e mais signifi-
cativos, em que a comunicagdo se destaca ao significar e ressignificar os

elementos constituintes das trocas simbdlicas de brinquedos.
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Modelizacao espacial, comunicacao e memdéria
cultural no bairro Lavapiés, em Madrid: a questao
das corralas

Spatial modeling, communication and cultural
memory of Lavapiés neighborhood in Madrid: the
question of corralas

Regiane Miranda de Oliveira Nakagawa'

Resumo: Tendo por base o conceito de memdria cultural nao hereditdria,
proposto pelo semioticista da cultura luri Lotman, este artigo apresenta uma
andlise das corralas, um tipo de habitagdo popular presente no bairro Lavapiés,
em Madrid, que serd explorado como um texto cultural, e o modo pelo qual esse
simbolo ¢ traduzido no cartaz de divulgacdo das Fiestas Populares de Lavapiés
de 2019. Com isso, objetiva-se pontuar a existéncia de um modelo subjacente a
essas habitagdes, a qual se vincula um sentido de participagdo e coletividade, e
como esses sentidos sdo ressignificados na pega grdfica. Por meio da memdria,
busca-se ainda explicitar de que maneira, de acordo com a perspectiva semiética,
0s processos comunicacionais ocorrem na esfera da urbe.

Palavras-chave: memdria cultural ndo hereditdria; cidade; comunicagdo;
coletividade.

Abstract: Based on the concept that cultural memory is not hereditary, as
proposed by the culture semiotician Yuri Lotman, this article presents an analysis
of the corralas, a type of popular housing found in the Lavapiés neighborhood in
Madrid. This kind of housing will be explored as a cultural text, and the general
manner in which this symbol is translated in the poster promoting the Fiestas
Populares de Lavapiés de 2019. Therefore, the aim of this article is to punctuate

1 Universidade Federal do Reconcavo da Bahia (UFRB). Cruz das Almas, BA, Brasil.
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the existence of a subjacent model to these housing dwells that is linked to a sense
of participation and collectivity, and how these senses are re-signified in the print-
ed poster. Through memory, we also seek to explain how, according to the semiotic
perspective, communicational processes occur in the sphere of the city.
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Keywords: non-hereditary cultural memory; city; communication; collectivity.
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Introducao

Situado na regido central de Madrid, Lavapiés é, junto com El Rastro,
popularmente conhecido como um dos “bairros baixos” da capital es-
panhola, designacio essa decorrente, segundo Osorio (2017), de dois
fatores. O primeiro deriva de uma causa geografica, uma vez que ambos
os bairros estdo situados numa descida que termina no rio Manzanares,
localizado numa regido geograficamente baixa da cidade.

O segundo estd ligado a fatores histéricos, pois, a partir do século XVI,
Lavapiés ¢ El Rastro atrairam grande contingente de migrantes oriun-
dos, sobretudo, de dreas agrdrias da Espanha, primeiramente em virtude
dos matadouros publicos que ali se instalaram e, posteriormente, por ter
se transformado em zona industrial, o que tornou a regido altamente po-
pulosa. Seus habitantes viviam em condigdes materiais extremamente
precdrias, reforgando, assim, a associagio do bairro a algo “baixo”.

Foinesse contexto que, sobretudo no Século XIX, houve grande expan-
sdo das corralas?, um tipo de habitagdo popular criado em consequéncia
do déficit habitacional ocasionado pelo grande afluxo populacional
presente na regido. Trata-se das chamadas “casas de corredor”, constru-
¢oes com alguns andares, edificadas em torno de um pétio central que
abrigavam habita¢des extremamente pequenas, as quais possufam em
torno de 20m?, acessiveis por meio de corredores abertos, voltados ao
patio. Comumente, em cada andar, havia apenas um banheiro e uma
cozinha, que eram compartilhados por aqueles que ali residiam. Como
ressalta Osorio (2017), eram espagos com pouquissima privacidade, uti-
lizados quase que exclusivamente para dormir. O grande pdtio situado
no centro da edificagio tornava a convivéncia com os vizinhos pratica-
mente compulséria, pois parte do cotidiano e da vida daqueles que ali
residiam se dava, de fato, na parte externa da habitacio. Assim, as corra-
las constituiram-se a semelhanga de pequenas comunidades.

Nas tdltimas décadas, as corralas passaram por um processo de revi-

talizacdo financiado pelo poder publico e tornaram-se moradias que,

2 Apalavra corrala vem do latim carrus, carro (em espanhol), e designava um espago comumente
circular, rodeado por uma vala ou muro.
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mesmo pequenas, em sua maioria, possuem banheiro e cozinha pré-
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prios. Muitas delas ainda podem ser encontradas pelo bairro (figura
1) (tigura 2), e uma das maiores é ocupada pelo Centro Cultural La
Corrala. Museo de Artes y 'Iradiciones Populares, vinculado a Universi-
dad Auténoma de Madrid (figura 3) (figura 4) (figura 5). Atualmente,
Madrid ¢ a cidade com a maior quantidade de “casas de corredor” no

mundo (OSORIO, 2017).

Figura 1 - Pdtio de corrala em Lavapiés
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Fonte: Autora
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Figura 2 - Pdtido de corrala em Lavapiés

Fonte: Autora

Figura 3: Fachada do Museo de Artes y Tradiciones Populares em Lavapiés

Musgo de Artes )
y Tradiciones Populares 3

Fonte: Autora
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Figura 4: Pdtio interno do Museo de Artes y Tradiciones Populares em Lavapiés
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Fonte: Autora

Figura 5: Pdtio interno do Museo de Artes y Tradiciones Populares em Lavapiés

Fonte: Autora

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.52, P. 330-303, MAL/AGO. 2021



>
=~
—
(]
o)

342 MODELIZAQ/NXO ESPACIAL, COMUNICAQ/NXO E MEMORIA CULTURAL NO BAIRRO LAVAPIES

Ainda que breve, esse pequeno histérico oferece-nos uma ideia das
razdes pelas quais essas habitagdes vieram a ser um importante simbo-
lo do bairro. Nio ¢ a toa que sua associagido de vizinhos se chama La
corrala (figura 6), da mesma forma que indmeras sio as alusoes feitas as
corralas nos materiais de divulgagio dos eventos que ocorrem na regido.

Figura 6: Fachada da Associacdo de vizinhos La corrala

Fonte: Autora

Para além desses usos e sentidos manifestos, neste artigo, interessa-
-nos pontuar em que medida as corralas podem ser entendidas como
espacialidades de meméria no referido bairro, das quais decorre a cons-
trucdo de sentidos relacionados a ideia de coletividade e pertencimento
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comumente associados a regido. Também buscaremos situar de que
maneira tal sigho mneménico constr6i uma reverberagdo prépria na
relacdo que estabelece com outras linguagens, de modo a amplificar
e ressignificar os sentidos vinculados a vida comunal, tal como ocorre
no cartaz de divulgagdo das Fiestas Populares de Lavapiés® de 2019, que
serd analisado na tltima parte deste texto.

Cumpre destacar que a discussio aqui proposta faz parte de uma
pesquisa mais ampla, realizada no bairro Lavapiés, voltada a apreender a
constitui¢do das suas diferentes espacialidades (FERRARA, 2002, 2008)
e os sentidos que elas geram na cultura. Para tal, durante o periodo de
7 meses, de janeiro a julho de 2019, foram feitas inimeras derivas (DE-
BORD, 2003) na regido, além da realizagdo de conversas informais com
moradores e historiadores, entrevistas semiestruturadas, passeios guiados
e pesquisa bibliografica, os quais nos permitiram delinear a presenca de
diferentes dominantes (JAKOBSON, 1983) no bairro, tendo em vista o
reconhecimento dos modos de funcionamento de suas distintas espacia-
lidades e das fun¢oes por elas exercidas.

Como Kull aponta, “[...] estabelecer distingoes é, de algum modo,
também um método” (2007, p. 76). Em conformidade com tal linha
de raciocinio, por meio da discriminacdo de diferengas e posigdes, tor-
nou-se possivel apreender como a memoria se coloca como um traco
marcante e dominante das corralas quando vistas no 4mbito do espago
semiético de relagdes que se constr6i no bairro Lavapiés.

E importante ressaltar que nosso caminho investigativo toma por base
o raciocinio inerente aquilo que Machado (2002) situa como “problema
semidtico”. De acordo com tal viés, o foco do processo investigativo
passa a ser a explicitagdo da maneira pela qual, em semiose, as lingua-
gens ¢ os codigos culturais geram novas mensagens e/ou textos que, por
sua vez, produzem novos sentidos ou ressignificam aqueles jd existen-
tes. Como a autora afirma, “o problema semiético em vez de responder
ao por que procura explicitar o ‘como’, sempre como um exercicio
3 As Fiestas populares de Lavapiés sio também conhecidas como trilogia verbena de agosto,

formada pelas festas de San Cayetano, San Lorenzo e La Paloma. O cartaz foi idealizado por
Marion Cassabalian, moradora do bairro.
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critico” (MACHADO, 2002, p. 214). Assim, apreender por intermédio
de qual mecanismo as corralas se articulam como espacialidades que se
constroem como textos culturais mnemonicos relacionados a vida em
coletividade, que, por sua vez, levam a formagio de outros textos e a
ressignifica¢do do sentido de comunidade, tal como ocorre no referido
cartaz, constitui o centro da nossa discussio.

Em correlacio a Machado, tal abordagem também se ampara na
perspectiva epistemoldgica de estudo da cultura vinculada a semiosfera,
definida por luri Lotman (1996), um dos principais representantes da
Escola de Tartu-Moscou (ETM), como o espago semiético de relagdes
continuamente edificado e redefinido pelos intercAmbios e tensiona-
mentos estabelecidos entre os mais distintos sistemas de linguagem
presentes na cultura por meio da fronteira semiética.

No ambito da semiosfera, conforme serd discutido, a memoria cons-
titui-se como um dispositivo que exerce uma dupla fungdo, uma vez
que ela tanto ¢ responsdvel por assegurar a continuidade dos sistemas,
quanto por incitar a criacdo de novos textos culturais. I igualmente por
meio da memdria que, por fim, buscaremos explicitar de que maneira,
de acordo com a perspectiva semidtica, os processos comunicacionais
ocorrem na esfera da urbe, pelos quais ela é continuamente redefi-
nida. Aqui, é importante situar que, para os semioticistas da E'TM, a
comunicacdo ¢ entendida, essencialmente, como “[...] um processo de
complicacdo progressiva [...]”* (LOTMAN, 1996, p. 67), fruto das rela-
¢oes continuamente redefinidas entre diferentes sistemas, pelas quais,
inclusive, a memoaria nio hereditdria se faz atuante na cultura. Vejamos

mais detalhadamente como esse processo pode ser entendido.

Cidade e memoria

Ainda que poucas tenham sido as alusdes feitas por Lotman a cidade ao
longo dos seus estudos, o semioticista ndo desconsiderou a maneira pela
qual ela pode ser compreendida por meio da correlagdo continuamente

»

4 Na tradugdo espanhola: “[...] un proceso de complicacién progresiva [...]".
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edificada e redefinida entre variadas formagdes signicas, bem como pe-
las diferentes temporalidades que as caracterizam. Segundo o autor:

Precisamente o poliglotismo semidtico de qualquer cidade a converte em
campo de diferentes colisdes semidticas, impossiveis em outras circuns-
tAncias. Ao unir c6digos e textos diferentes quanto ao estilo e significagdo
nacional e social, a cidade realiza hibridagoes, recodificacoes e traducoes
semiGticas que a transformam em um poderoso gerador de nova informa-
¢do. Fonte de tais colisdes semidticas ndo é apenas o encontro sincronico
de formagdes semidticas heterogéneas, mas também a diacronia: as cons-
trugdes arquitetdnicas, os rituais e cerimonias urbanas, o préprio plano da
cidade e milhares de outros restos de épocas passadas atuam como pro-
gramas codificados que produzem de novo, permanentemente, os textos
do passado histérico. A cidade é um mecanismo que recria seu passado
e, assim, obtém a possibilidade de encontrar-se com o presente no plano
do sincronico. Cidade e cultura se opdem ao tempo’ (LOTMAN, 1994,
p. 11-12).

No referido trecho, Lotman nio deixa davida sobre o modo pelo
qual a heterogeneidade do espaco semidtico da urbe se constréi pela
interacdo entre a sincronia e a diacronia ou, mais precisamente, pelo
modo em que, pela sincronia, isto €, por um conjunto de relacdes que
se constitui num determinado momento, se torna possivel apreender a
diacronia de um conjunto de textos culturais, pertencentes a diferentes
temporalidades da cultura, que igualmente intervém na configuragio
de novos arranjos textuais por meio do didlogo estabelecido com outros
c6digos e linguagens.

5 Na traducio espanhola: “Precisamente el poliglotismo semiético de cualquier ciudad la con-
vierte en campo de diferentes colisiones semi6ticas, imposibles en otras circunstancias. Al unir
c6digos y textos diferentes en cuanto a estilo y significacién nacional y social, la ciudad realiza
hibridaciones, recodificaciones y traducciones semiéticas que la transforman en un poderoso
generador de nueva informacién. Fuente de tales colisiones semidticas es no sélo el encuentro
sincrénico de formaciones semiéticas heterogéneas, sino también la diacronia: las construc-
ciones arquitecténicas, los rituales y ceremonias urbanos, el proprio plan de la ciudad y miles
de otros restos de épocas pasadas actdan como programas codificados que generan de nuevo
permanentemente los textos del pasado historico. La ciudad es un mecanismo que recrea una
y otra vez su pasado, que obtiene asf la posibilidad de encontrarse con el presente en el plano
de lo sincrénico. Ciudad y cultura se oponen al tiempo.”
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Ainda segundo o autor (LOTMAN, 1996), todo texto cultural é fru-
to das relacoes de traduzibilidade e intraduzibilidade operacionalizadas
pela fronteira semiética estabelecida entre, no minimo, dois sistemas de
linguagem ou c6digos, de forma que uma das caracteristicas centrais de
todo texto é a “heterogeneidade semiética”™ (LOTMAN, 1998, p. 14).
E também esse poliglotismo que nos permite entender em que medida
uma das principais fungdes exercidas pelo texto se reporta a memdria.
Para Lotman, a “memdria ndo hereditdria de uma coletividade™ (2000,
p. 172) consiste num atributo da prépria cultura e dos textos que confe-
rem materialidade a ela. E pela correlaciio entre os diferentes extratos
que compdem um texto que se torna possivel apreender uma dupla
propriedade intelectiva que caracteriza o funcionamento da memdria:
armazenar e produzir novas informagdes, as quais correspondem, res-
pectivamente, uma “memdria informativa” e uma “memdria criativa
(criadora)”® (LOTMAN, 1996, p. 158).

No primeiro caso, ao conservar uma informacio no decurso do tem-
po, a meméria gera um programa ou um vetor voltado ao futuro, que
estabelece formas dominantes de organizagio de um determinado texto
cultural. Isso ndo significa que tais arranjos signicos permanegam inalte-
rados, mas que, apesar das transformagdes operacionalizadas em virtude
do didlogo estabelecido com o entorno, algo se mantém.

Como o semioticista afirma, trata-se de “alguma invariante de
sentido™ (LOTMAN, 1996, p. 157) ou, segundo Machado (2013, p.
17), de “invariantes no contexto das variacoes” passiveis de serem re-

conhecidas pela presenga de um conjunto de “textos constantes”’

(LOTMAN, 1996, p. 157), pelo movimento dos cddigos ou pela per-
sisténcia de determinados modelos e suas respectivas modelizagdes, tal

como discutiremos adiante no Ambito das corralas.

Na tradugdo espanhola: “heterogeneidad semidtica”.
Na tradugdo espanhola: “memoria no hereditaria de una colectividad”.
Na tradugdo espanhola: “memoria informativa” “memoria creativa (creadora)”.
Na tradugdo espanhola: “alguna invariante de sentido”.
0 Na tradugio espanhola: “textos constantes”.
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Com isso, torna-se possivel apreender a longa durac¢do de certos
textos e cddigos culturais, como também a maneira pela qual se cria
uma hierarquia de valores num contexto sociocultural especitfico
(LOTMAN, 2000). Longe de ser imutdvel, tal hierarquizagio somente
pode ser entendida no Ambito das transformacdes de uma determinada
cultura, que, inclusive, podem acarretar a alteragio das posicdes
ocupadas por diferentes extratos signicos, cujas transformagdes, como
Machado indica (2013, p. 18), exigem a consideracdo sobre “o que
muda e o que permanece”.

Em virtude desse funcionamento da memoria informativa, uma cul-
tura cria seus préprios parimetros sobre aquilo que deve recordar, como
também sobre o que deve ser esquecido (LOTMAN, 1996). Porém, com
o tempo, tal “paradigma memédria-esquecimento”™! (LOTMAN, 1996,
p. 160) também pode sofrer alteragdes. A heterogeneidade e a irregula-
ridade que caracterizam a semiosfera exigem a consideragdo dos mais
variados tipos de arranjos signicos e/ou fragmentos isolados que, mesmo
expelidos de um determinado espaco de relacoes, nio desaparecem da
cultura e, pelo didlogo com outros textos e sistemas “contemporineos”,
por meio da fronteira semiética, podem vir a irromper num determina-
do contexto, porém, com uma nova configuragao.

Pela acdo do dispositivo mnemonico, “[...] todo pedago de uma
estrutura semidtica ou todo texto isolado conserva os mecanismos de
construgdo de todo o sistema” (LOTMAN, 1996, p. 31) que, por sua
vez, necessariamente, gera um novo arranjo textual, da mesma forma
que mantém tracos da sua memoria. Dessa forma, aquilo que deve ser
“esquecido” ndo desaparece, visto que subsiste em estado de laténcia,
pronto a irromper num dado contexto e, eventualmente, contribuir
para a redefini¢do dos pardmetros sobre aquilo que deve ser lembrado
¢ esquecido por uma cultura. E esse mecanismo que elucida a atua-
¢do da memdria criativa, ou seja, a capacidade que todo texto possui
para produzir novos arranjos signicos e sentidos ndo previsiveis pelos
11 Na tradugdo espanhola: “paradigma memoria-olvido”.

12 Na traducdo espanhola: “[...] todo pedazo de una estructura semiética o todo texto aislado
conserva los mecanismos de construccion de todo el sistema.”
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intercAmbios tradutérios que estabelece com o entorno pela fronteira
semiotica.

Assim, vista pela perspectiva do espaco semiético de relagdes, a ci-
dade deve ser considerada por meio dos diferentes sistemas signicos
que a constroem, suas respectivas memorias e reverberacoes na cultura
e, como indica Lotman, a arquitetura é um deles. Quanto a isso, ndo
hd como desconsiderar que, do ponto de vista semidtico, as corralas se
configuram como textos culturais arquitetonicos, cujo dispositivo mne-
monico, segundo nossa perspectiva, se articula, primordialmente, por
meio de um modelo subjacente ao seu desenho, pelo qual seria possi-
vel apreender um vetor para os sentidos que elas produzem na cultura,
como € o caso da ideia de coletividade e pertencimento que se constréi
em torno de tais habita¢des.

Conforme apontamos em outro trabalho (NAKAGAWA, 2019), pela
perspectiva da ETM, o modelo deve ser visto em consonincia com a
Cibernética e, como tal, reporta-se a diagramas de relagdes passiveis
de serem edificados tendo em vista a recorréncia do modo de apare-
cer de determinados fendmenos. Trata-se de formas de inteligibilidade
que nos levam a apreender a persisténcia de determinadas modeliza-
¢oes culturais, considerando tanto as suas invaridveis, quanto as suas
varidveis. Uma vez formulados, os modelos afastam-se dos fendomenos
diretamente relacionados a eles e produzem uma semiose prépria, pas-
sando a servir de base para a elaboragdo de inferéncias hipotéticas sobre
possiveis formas de organizacdo da cultura, muitas vezes, destituidas de
uma visualidade singular.

V. V. Inavov, outro importante teérico da E'TM, considerando a
funcado primordial exercida pela modelizagio espacial no processo de
organizagdo das culturas, expde um conjunto de modelos passiveis de
serem apreendidos no devir das cidades ao longo dos séculos, que indi-
cariam suas diferentes formas de desenvolvimento, levando-se em conta
arelacdo que se estabelece entre “fatores semiéticos”” (IVANOV, 1993,

p- 108) constantes e suas variacoes.

13 Na traducdo espanhola: “factores semidticos”.
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Para tal, o autor aponta a presenga de um conjunto de regularidades
manifestas tanto em assentamentos pré-urbanos quanto na urbe pro-
priamente dita, pelas quais seria possivel apreender a acio da memoria
informacional da cultura. Trata-se de dois “tipos geométricos bdsicos”!*
(IVANOV, 1993, p. 109): o quadrangular ¢ o circular, que, ndo raro,
também estariam presentes em modelos pertencentes a outros sistemas.
Com isso, Ivanov reporta-se a um dos processos mais elementares re-
lativos a organizacdo de qualquer cultura, ou seja: a configuracdo do
“modelo estrutural do espaco”™” (LOTMAN, 1996, p. 83) e a consequen-
te delimitagdo entre o espago “préprio” e o “alheio” que caracterizariam
a constitui¢do, a organizagdo e a individuacgdo semiética de qualquer
cidade.

Antes de nos atermos ao significado dessas formas de organizacio,
cumpre ressaltar que, tal como Lotman afirma, a modelizacio espacial
da cultura se caracteriza, essencialmente, por aspectos topolégicos. No
ambito da geometria, a topologia reporta-se ao estudo das caracteristicas
de conjuntos que se mantém inalteradas mesmo quando deformadas, o
que permitira identificar relacoes de conexdo, vizinhanga e continuida-
de entre diferentes espacos que, nem sempre, se mostram com clareza.
Tal especificacdo ¢ de fundamental importincia para apontarmos que,
no Ambito do pensamento semiético, a delimitagio entre o espago “pré-
prio” e “alheio” ndo se reporta a uma demarcagio topogrifica, relativa a
constru¢io do espaco fisico-construido, mas 4 dimenséo essencialmente
signica e informacional do espaco.

Assim, tanto o circulo quanto o quadrado devem ser entendidos na
sua caracterizagdo topoldgica, uma vez que, por serem ordenagdes fe-
chadas, ambos seriam passiveis de proteger o espaco interno contra as
ameacas externas, da mesma forma que podem vir a orientar a organi-
zacdo fisica do espaco da cultura, pois, “a interpretacdo semantica do
modelo da cultura consiste no estabelecimento de correspondéncias
entre seus elementos (espaco, fronteira, pontos) e fendémenos do mundo

14 Na traducio espanhola: “tipos geométricos bésicos”.
15 Na tradugdo espanhola: “modelo estructural del espacio”.
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objetivo™® (LOTMAN, 1998, p. 102). Nesse sentido, a esses dois tipos
geométricos, poderiam somar-se outros que, por meio de aspectos to-
polégicos comuns, desempenhariam a mesma fun¢do. Como Ivanov

enfatiza:

[...] as formas concéntricas circulares e quadradas ou, em geral,
poligonais, frequentemente sio uma questio nem tanto de pla-
nificacdo real como de interpretacio simbdlica. A concepgio
idealizada do povo ou de uma cidade como um circulo nio su-
pde obrigatoriamente uma construcio circular. A cidade pode ter
realmente a forma de um poligono (as vezes de um quadrildtero
regular), ou uma estrutura geométrica mais complexa, distinta do
circulo, mas que no nivel simbélico pode ser descrita como um
circulo ou como um quadrado inscrito num circulo (mandala)'’

(IVANOV, 1993, p. 111).

Nota-se que, por possuirem uma mesma caracteristica topoldgica,
todas a figuras geométricas descritas por Ivanov dizem respeito a uma
invaridvel relativa tanto a arquitetura quanto a formas especificas de
organizagdo da urbe, pelas quais se torna possivel apreender um traco
marcante da agdo exercida pela meméria da cultura. Ainda que nio con-
fundamos cidade com arquitetura, visto que a segunda consiste num dos
muitos sistemas que constroem a primeira, pela perspectiva topoldgica,
¢ possivel perceber de que maneira tanto a urbe quanto um determi-
nado desenho arquitetonico podem se estruturar segundo um mesmo
modelo e, com isso, se assemelhar em alguns aspectos, dada a relacio
isomérfica estabelecida entre um e outro. Trata-se, assim, de modelos
da cultura que, como Lotman afirma, sdo “[...] descri¢des de textos da

16 Na tradugdo espanhola: “La interpretacion semdntica del modelo de la cultura consiste en el
establecimiento de correspondencias entre sus elementos (espacio, frontera, puntos) y fenéme-
nos del mundo objetivo.”

17 Na tradugio espanhola: “[...] las formas concéntricas circulares y las cuadradas o, en general,
poligonales a menudo es una cuestién no tanto de planificacién real como de interpretacién
simbélica. La concepcion idealizada del pueblo o de la ciudad como un circulo, no supone
obligatoriamente una construccién circular. La ciudad puede tener realmente la forma de un
poligono (a veces de un cuadrangulo regular), o una estructura geométrica mas compleja,
distinta del circulo, pero en el nivel simbélico puede ser descrita como un circulo o como un

»

cuadrado inscrito en un circulo (mandala)”.
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cultura construidas com ajuda dos recursos da modelizacio espacial e,
em particular, as topoldgicas [...]""* (1998, p. 101).

No dmbito do desenho arquitetonico que distingue as corralas situadas
no bairro Lavapiés que, conforme enfatizamos, se caracterizam por um
patio central circundado, em geral, por trés andares onde se localizam
as pequenas habitagdes, é possivel observar a acdo de um modelo que
se assemelha aquele pontuado por Ivanov: a célula (SENNETT, 2019),
caracterizado por um formato quadrangular fechado, em cujo centro ha
a presenca de um pétio. E justamente por meio dela que seria possivel
apreender a a¢do da meméria que organiza aquela espacialidade, tendo
em vista a presenga de um vetor que nos permite notar determinadas
regularidades concernentes, por exemplo, as relagdes sociais que ali se
articulam e a produgio de sentidos e, por outro lado, as reverberacoes

que produzem por meio dos intercimbios com outros textos.

As corralas e o modelo celular

Segundo Richard Sennett (2019), em geral, toda cidade possui um
“tecido”, ou seja, uma ordenagio especifica que estabelece um direcio-
namento para a relacdo que se constréi entre diferentes tipos de edificios,
ruas e espagos abertos.!” Dentre os trés tipos de tecidos apontados pelo
autor,”” um deles reporta-se justamente ao celular. Trata-se de uma or-
denagido que ocorre pela “unido dos patios”™ (SENNETT, 2019, p. 55),
de modo que os edificios construidos se voltam para o interior, e ndo
para a exterioridade da rua. Ao longo da histéria, tais patios adquiriram
diferentes variacdes e escalas, uma vez que tanto abarcaram pequenos
grupos familiares quanto lugares ptblicos circundados por grandes mu-
ralhas, que agregavam bazares, mercados e igrejas.

18 Na tradugdo espanhola: “[...] descripciones de textos de la cultura construidas con ayuda de los
recursos de la modelizacién espacial y, en particular, a las topolégicas [...]”.

19 Na mesma obra, Sennett faz uma importante distin¢do entre ville e cité. A primeira reporta-se
ao meio construido, ao passo que a segunda diz respeito as relagdes que se constroem no coti-
diano. Os diferentes tecidos encontram-se mais diretamente relacionados a ville.

20 Os outros dois sdo: ortogonal e agregagio.

21 Na tradugdo espanhola: “unién de los patios”.
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Ainda segundo o autor (SENNETT, 2019), esse tipo de organiza-
¢do espacial encontra-se diretamente relacionado a possibilidade de
estruturacdo de formas mais acolhedoras de vida social, dada a sensacio
de proximidade criada pela intensificacdo do encontro face a face entre
individuos pertencentes a pequenos grupos, do qual decorre a possibili-
dade de irrupcido de maneiras mais coletivas e soliddrias de organizacao.
I por isso que, ndo raro, tal habitacdo foi de importancia central para a
protecdo e resisténcia de grupos socialmente mais vulnerdveis, servindo
de “[...] espaco secreto, dificil de penetrar para as autoridades [...]"*
(SENNETT, 2019, p. 57).

£ importante enfatizar que, para Lotman, a semiose gerada por qual-
quer construcdo arquitetdnica ndo se limita a ela prépria, visto que abarca
toda uma série “extra-arquitetonica” (LOTMAN, 2000, p. 105), que
envolve modos de organizacdo sociocultural, rituais e vérios outros as-
pectos, dos quais decorrem a formacio de simbolos mnemonicos, que se
caracterizam essencialmente pela capacidade “[...] de concentrar em si,
conservar e reconstruir a ‘lembranca’ de seus contextos precedentes”
(LOTMAN, 1998, p. 156), originando aquilo que Lotman indica ser
uma “ressondncia simbélica”” (LOTMAN, 1998, p. 156), caracteristica
do funcionamento da meméria na cultura.

Nesse sentido, a ideia de uma organiza¢do mais comunitdria, hori-
zontal e cooperativa de vida social frequentemente associada a modelos
celulares, tal como ocorre com as corralas, pode ser encarada como um
simbolo mnemonico que se reporta a uma modelizagdo espacial e so-
cial muito especifica que, hd tempos, se mostra presente na cultura e
que igualmente permite conhecer uma determinada “visdo de mundo”,
vinculada a modalidades de organizagio social mais comunais. Como

Lotman afirma:

»

22 Na tradugio espanhola: “|...] espacio secreto, dificil de penetrar para las autoridades |...]”.

23 Na tradugdo espanhola: “extraarquiteténica”.

24 Na tradugdo espanhola: “de concentrar en si, conservar y reconstruir el recuerdo de sus contex-
tos precedentes”.

25 Na tradugdo espanhola: “resonancia simbdélica”.
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O espago arquitetonico vive uma dupla vida semiética. Por um lado,
modeliza o universo: a estrutura do mundo construido e habitdvel ¢é
transladada ao mundo em sua totalidade. Por outro, é modelizado pelo
universo: o mundo criado pelo homem reproduz sua ideia da estrutura
global do mundo. A isso estd ligado o elevado simbolismo de tudo o que,
de um ou outro modo, pertence ao espago da habitagio criado pelo ho-

mem? (LOTMAN, 2000, p. 103).

Pela modelizagdo celular subjacente as corralas e pela meméria vin-
culada a ela, estabelece-se uma hierarquia de valores em que o coletivo
necessariamente deve se sobrepor ao individual, o que ndo significa anu-
lé-lo. Ainda com relagio a esse aspecto, como Lotman (2013) aponta,
o coletivo apenas pode ser entendido como tal quando se consideram
as relacoes de semelhancas e diferencas que se colocam entre distin-
tas individualidades, de modo que qualquer coletividade se caracteriza,
essencialmente, pela ambivaléncia. Mesmo que, em determinadas cir-
cunstancias, uma das duas tendéncias possa vir a ser dominante, uma
ndo subsiste sem a outra. Além do mais, segundo os principios do iso-
morfismo que pautam o pensamento lotmaniano, toda individualidade
também se equipara ao todo ao qual faz parte, da mesma forma que traz

em si um germe do coletivo, de maneira que:

Aqui, o indicador quantitativo ¢ ativado e os comportamentos se tornam
a base de um senso de parti¢iio e participagdo. O individuo experimenta
a si mesmo simultaneamente como um todo feito a semelhanca do uni-
versal e como uma parte, que forma a base da autoconsciéncia humana.
A autoconsciéncia nio é uma superestrutura “exterior”, mas a realidade

organizadora da vida humana cotidiana” (LOTMAN, 2013, p. 48).

26 Na traducgio espanhola: “El espacio arquitecténico vive una doble vida semiética. Por una
parte, modeliza el universo: la estructura del mundo de lo construido y habitable es trasladada
al mundo en su totalidad. Por otra, es modelizado por el universo: el mundo creado por el
hombre reproduce su idea de la estructura global del mundo. A esto estd ligado el elevado
simbolismo de todo lo que de uno u otro modo pertenece al espacio de la vivienda creado por
el hombre.”

27 Na traducio inglesa: “Here the quantitative indicator is activated and behaviours become the
basis of a sense of partition and participation. The individual experiences him or herself simul-
taneously as a whole made in the likeness of the universal and as a part, which forms the basis
of human self-consciousness. Self-consciousness is not an “exterior” superstructure but the
organising reality of everyday human life”.
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Nesse sentido, nota-se que a modelizacio celular subjacente as corra-
las constr6i uma memoria caracterizada por um dominante relacionado
a um senso de participagdo, em que o individuo ¢, a0 mesmo tempo, “eu
e no6s”, da mesma forma que a “dupla vida” do espaco arquiteténico tan-
to traduz o modo como os sujeitos percebem o mundo quanto produz
as espacialidades da cultura. Delimita-se assim o que deve ser lembrado,
apesar das significativas transformagdes sofridas ao longo da histéria da-
quilo que se entende por individualidade e coletividade.

No dmbito da discussdo proposta neste artigo, isso pode ser apreen-
dido, sobretudo, quando se busca discriminar a semiose que o signo
mnemonico relacionado as corralas produz ou, ainda, suas possibilidades
de reverberagdo simbdlica, como aponta Lotman. Mais especificamen-
te, vejamos como esse processo pode ser observado no cartaz das Fiestas
Populares de Lavapiés de 2019.

A redefinicao da ideia de coletividade

Conforme pode ser observado, a ilustragio (figura 7) retrata uma corrala
adornada com duas cordas: em uma, hd a presenga de bandeirinhas
coloridas e, na outra, dentre uma série de pecas de roupas pendura-
das, destacam-se duas camisetas com a marca do movimento feminista
e uma calca com as cores verde, amarelo e vermelho, que também estio
presentes na bandeira do Senegal, pais de onde deriva um dos principais
de imigr: i bairro®, além d “bandeir:
grupos de imigrantes que vivem no bairro®, além de uma “bandeira
arco-iris”, simbolo mundialmente conhecido do orgulho LGBTO+.

28 Os grupos mais representativos sdo, respectivamente, provenientes de Bangladesh (20,56%),

Marrocos (6,97%), Equador (6,22%) e Senegal (4,06%). Fonte: OSORIO, 2017.
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Figura 7: Cartaz das Fiestas Populares de Lavapiés 2019
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Na parte inferior da pega, ao centro, hd a reunido de pessoas perten-
centes a diferentes etnias com os bracos estendidos, voltadas a um cartaz
em que estdo as frases “festas populares de Lavapiés” de 2019 e “festas
livres de atitudes racistas, homofébicas e machistas”. A esquerda, hd ain-

da a frase “tecendo bairro”.?’

29 Na versio espanhola: Fiestas populares de Lavapiés” de 2019; “fiestas libres de actitudes
racistas, homofébicas y machistas”; “tejiendo barrio”.
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E importante ressaltar como as festas sio definidas no referido cartaz,
ou seja, como celebragdes pautadas pela convivéncia e pela tolerdncia
entre singularidades que abarcam distintas etnias, géneros, sexualidades
e lutas sociais. Quanto a isso, cumpre ressaltar que cerca de 32% dos
moradores de Lavapiés sio imigrantes, o que o torna o bairro com a
maior concentragdo de estrangeiros na capital espanhola (no restante
da cidade, esse percentual chega a 16%). A regido também ¢é conhecida
pela presenca de intimeras ocupagoes e coletivos, além de reunir nume-
rosos movimentos voltados a luta pelos direitos das minorias. Segundo
Fernandéz (2013), tamanha ¢ a tendéncia do bairro para o ativismo que
hd um termo para designa-lo: el rollito.

Tal como foi representada e traduzida pelos c6digos graficos, pode-se
inferir que a corrala presente na pega possui uma forma poligonal, ainda
que, na ilustragio, sejam mostrados apenas trés lados e dois vértices, cuja
posi¢do busca simular a tridimensionalidade da constru¢do arquitetoni-
ca no espago bidimensional da pega grifica. Reunidos no pdtio central,
os individuos retratados estio de frente para os dizeres que se encontram
centralizados na pega, porém, de costas para aquele que contempla a
totalidade do cartaz. Assim, ao se posicionar diante dele, o observador
coloca-se na mesma posicdo daqueles que estdo ali retratados, passando,
assim, a fazer parte do grupo. E essa acio que “permite” que a figura
geométrica/corrala se “complete”, expandindo-se para fora do cartaz, ou
seja: por meio daquele que se coloca como parte do ajuntamento ali
retratado, de modo que o espaco tridimensional da urbe e, sobretudo, do
bairro, em cujas paredes foram afixadas centenas de cartazes, se transfor-
me numa grande corrala.

Pela traducdo operacionalizada pelos cédigos grificos, nota-se de
que maneira se intenta construir um espago tridimensional pela bi-
dimensionalidade do cartaz, dos quais decorre a emersdo de sentidos
relacionados a modelizagdo espacial subjacente as corralas. Como Lot-
man afirma, um aspecto central concernente a semidtica espacial diz

]7)30

respeito ao seu “cardter vetorial” que, necessariamente, implica uma

30 Na traducdo espanhola: “cardcter vectorial”.
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“orientacdo”, pois “[...] um traco tipoldgico serd a orienta¢do a mirada,
o ponto de vista de certo observador ideal, identificdvel, diria-se com a
prépria cidade™! (2000, p. 109). Trata-se, portanto, de uma comunica-
bilidade indissoluvelmente relacionada ao trago mnemonico do espago
que, mesmo em didlogo com contextos diversos, é capaz de ativar senti-
dos construidos no devir do tempo.

Por consequéncia, ndo hd como desconsiderar a memdria relaciona-
da a ideia de coletividade presente no cartaz, ao mesmo tempo em que
o contexto ali retratado implica a redefini¢io daquilo que se entende
por coletividade, que deixa de se limitar a pequenos grupos e adquire
uma amplitude social muito mais ampla, da mesma forma que passa a
considerar as singularidades que formam o todo. Quanto a isso, ¢ impor-
tante ressaltar que, para Lotman (2013), a delimita¢io do individual e
do coletivo somente pode ser feita quando se leva em conta o contexto
mais amplo que envolve ambos. Assim, se, no passado, as corralas se re-
portavam a pequenos grupos constituidos por um conjunto de familias,
pela ressonancia propiciada pelo signo mnemonico, tal como ocorre
na pega grafica, o coletivo passa a abarcar grupos mais amplos que en-
volvem diferentes etnias e posicionamentos politicos, elucidando, ao
mesmo tempo, uma caracteristica que distingue ndo apenas a regido de
Lavapiés em Madrid, mas inimeros outros bairros presentes em diferen-
tes megalGpoles.

Ao mesmo tempo, a peca parece apontar que tal concepgio de coleti-
vidade, longe de apagar as diferengas, emerge em meio a elas. Conforme
indica Lazzarato, na atualidade, o “estar junto” deve ser entendido, pri-
mordialmente, pelas relagdes que emergem em meio a “multiplicidade
das singularidades” (2006, p. 30) que, cada vez mais, irrompem no atual
cendrio geopolitico. F essa ambivaléncia que gera relacdes pautadas
pela cooperagio, potencializadas pelos encontros acontecimentais vol-
tados a “[...] uma experimenta¢io de dispositivos de estar junto [...]”

31 Na tradugdo espanhola: “[...] un rasgo tipolégico de ella serd la orientacién de la mirada, el
punto de vista de cierto observador ideal, identificable, dirfase, con la ciudad misma”.
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que favorecam “[...] o encontro das singularidades e o agenciamento de
mundos diferentes” (LAZZARATO, 2006, p. 228).

Retomando o referido cartaz, nota-se que a diversidade que ele bus-
ca representar ndo rompe com a memodria relacionada as corralas e a
hierarquia de valores subjacente a elas, porém, situa que, na atualidade,
o sentido de coletividade e pertencimento nio pode ser dissociado da
consideracdo das singularidades. Com isso, percebe-se de que manei-
ra, apesar das suas variagdes, a ideia de coletividade parece persistir no
modo de configuracgdo da cidade, o que, segundo Lotman, faz com que
ela se oponha ao tempo.

Além disso, a especificidade da configuracio signica da peca, que
predetermina de forma muito clara a posi¢do a ser ocupada pelo obser-
vador, resulta por igualmente modelizar um determinado sentido de
pertencimento somente passivel de ser construido pela dimensio sensé-
ria daquele que se coloca diante dela no espaco da urbe, de modo que
“[...] a mensagem s6 ‘tem’ sentido se ‘for’ sentida” (MACHADO, 2005,
p- 290) na especificidade daquele contexto.

Nio se pode perder de vista que o envolvimento sensério promovi-
do por um determinado meio e seu sistema de codificagdo é um dos
fundamentos do conceito de meio comunicacional proposto por Mar-
shall McLuhan (2005, 1969). Para o autor, ao se constituir como uma
extensdo de um ou mais 6rgdos sensoriais, todo meio gera uma série de
transformagdes na dimensdo perceptocognitiva humana e nas mais va-
riadas esferas da sociedade e da cultura. Sdo esses efeitos e/ou mudancas
que geram o ambiente que, por sua vez, define o meio.

Vale lembrar que, para o autor (McLUHAN; STAINES, 2005, p.
80), a cidade se constitui como um meio que promove a distensdo de
diferentes 6rgdos sensoriais, de modo que, como ele afirma “[...] nos-
sas tecnologias simularam durante milhares de anos ndo o corpo, mas
fragmentos dele. S6 na cidade é que a imagem do corpo humano como
uma unidade se tornou manifesta”. Pode-se dizer que, segundo o teérico
canadense, a urbe tanto se constitui como uma extensdo do sensério

quanto intervém para redefini-lo.
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Ao incitar o desenho de uma corrala que s6 se constréi a partir da
singularidade de cada corpo, mediante a reordenacdo da linguagem
bidimensional para o tridimensional, a pega grafica das Fiestas Popula-
res de Lavapiés de 2019 promove, justamente, o envolvimento sensério
que, segundo McLuhan, constitui um dos principais atributos do fun-
cionamento da cidade como meio comunicativo, ao qual correspondem
formas menos especializadas de percepgio e raciocinio. Com isso, nota-
-se de que maneira a pega ndo apenas contribui para construir a cidade
como ela prépria funciona como um metatexto sobre o qual se pode
apreender o préprio funcionamento da urbe como meio comunicativo
e como espaco semiético de relagoes.

Tal aspecto também nos ajuda a entender a dimensdo comunicativa
da cidade pela perspectiva semidtica. Conforme apontamos anterior-
mente, a ideia de “complicacdo progressiva” que os semioticistas da
ETM associam a comunicac¢io® encontra-se diretamente relacionada
ao modo pelo qual diferentes sistemas operacionalizam a tradugdo da
memdria informacional, de forma a gerar a emersdo de textos culturais
cada vez mais heterogéneos e, muitas vezes, imprevisiveis, pois “[...| a
transmissdo de mensagem ndo ¢ a dnica fun¢ido do mecanismo comuni-
cativo, nem do mecanismo cultural em seu conjunto. Estes, a0 mesmo
tempo realizam a producdo de ‘novas’ mensagens |[...]””* (LOTMAN,
1996, p. 67).

Nesse sentido, a comunicagdo é entendida pelos mais variados
processos de intera¢do operacionalizados pela fronteira no espago da
semiosfera, por meio dos quais uma informacio é traduzida em lingua-
gem e cddigo, ampliando assim os sentidos que ela é capaz de produzir.
Como lembra Machado (2005, p. 288), ndo se pode perder de vista que
“[...] uma das propriedades inaliendveis da comunicagdo € a capacidade

32 Lotman (1996) situa a comunicac¢do como parte do mecanismo inteligente da cultura. Para
construir sua formulagdo, o autor toma por base os dois hemisférios cerebrais, cujo funciona-
mento caracteriza-se por relagdes de assimetria e intercimbio entre individualidades semiéticas
distintas.

33 Na traducio espanhola: “[...] la transmisién del mensaje no es la tnica funcién del mecanis-
mo comunicativo, ni del mecanismo cultural en su conjunto. Estos, al mismo tiempo, realizan

»

una produccién de nuevos mensajes [...]".
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de organizar informacdo em linguagens de diferentes codificagdes”, sem
as quais ela sequer ganharia materialidade na cultura.

Assim, ao promoverem diferentes formas de tradu¢do da meméria
informacional caracteristica da modelizacdo celular, tanto as corralas
quanto a peca gréfica elucidam distintos processos comunicacionais que
constroem o espago semidtico urbe, da mesma forma que amplificam os
sentidos relacionados a ideia de comunidade como também do préprio
funcionamento da cidade como meio comunicativo. Pela perspectiva
dos semioticistas da E'TM, se a memoria constréi as espacialidades da
urbe € porque, antes de tudo, ela se insere num processo comunicacio-
nal entre distintas esferas culturais, pelas quais um simbolo mneménico
¢ traduzido e, com isso, tanto mantém alguns tracos distintivos, quanto

amplia-se na relacdo que estabelece com o entorno.

Consideracoes finais

Conforme pontuamos, tanto o desenho arquiteténico das corralas quan-
to o cartaz das Fiestas Populares de Lavapiés se configuram como textos
culturais, numa dinidmica na qual o segundo se constitui como uma re-
verberagio do simbolo mneménico subjacente 4 modelizagdo espacial
celular caracteristica do primeiro. Apreender tal atuacio da memdria
ndo hereditdria, por sua vez, exige pensar o espaco semiético de relagdes
que se estabelece entre ambos, uma vez que apenas em relagdo com ou-
tros um texto é capaz de produzir sentidos. Dessa forma, a compreensio
das corralas como textos culturais mnemonicos advém ndo do espago
fisico construido dessas habitagdes, mas, sim, da semiose que a modeli-
zacdo celular produz na cultura por meio de processos comunicacionais,
das quais decorrem determinadas formas de organizagdo social. Quan-
to a isso, ¢ importante ressaltar a recorréncia da modelizagio espacial
das corralas em determinadas formas de ocupacio de espagos ptblicos,
como, inclusive, verifica-se em muitos grupos imigrantes que residem
no bairro Lavapiés, cuja discussdo extrapola o escopo deste artigo.
Ainda com relacio ao vinculo existente entre modelizagio, memo-

ria, comunicacdo e processos de organizacdo social, nio se pode perder
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de vista que, tal como Machado afirma, “[...] a cultura como meméria
coletiva € igualmente um sistema modelizante que age sobre o compor-
tamento. Nesse caso, ¢ um programa que visa o futuro, uma vez que as
regras semioticas de organizacio da experiéncia da vida visam o com-
portamento” (2003, p. 163). Em conformidade com tal pensamento,
nota-se que a acdo exercida pelas corralas como signo arquitetonico da
memoria e sistema constitutivo da urbe decorre, sobretudo, da sua série
“extra-arquitetonica”, capaz de incitar determinadas formas de interagio
com a urbe. Com isso, pode-se apreender de que maneira a modeliza¢io
agenciada por intercAmbios comunicacionais se interpde no processo de
interacdo social, de modo a suscitar a constitui¢do de determinados tipos
de vinculos que, apesar dos seus continuos devires, ndo rompem com o

passado, mas, sim, o ressignificam.
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Partilhando informacoes durante catastrofes:
experiéncias internacionais e o caso portugués
fogos.pt

Sharing information during catastrophes:
international experiences and the Portuguese case
of fogos.pt

Fabio Ribeiro!

Resumo: Durante situagdes de emergéncia (inundagdes, sismos, incéndios etc.),
0 dcesso a informagdo rigorosa pode ser decisivo para a seguranga das pessoas.
Atualmente, existem recursos digitais (sites, redes sociais e aplicagbes mdveis)
orientados para este sentido. Este artigo procura avaliar experiéncias dessa na-
tureza, em paises como o Japdo, México, Espanha etc., através de uma amostra
ndo probabilistica, de uma andlise de conteiido manifesta e latente, e de uma
entrevista semiestruturada com o responsdvel pelo projeto Fogos.pt, em Portugal.
Os resultados sugerem que a troca de informagdes durante estes periodos varia
entre o voluntariado e a contratualizagdo de um servigo. Os contributos positivos
dos cidaddos convivem frequentemente com campanhas de desinformagdo, des-
tinadas a ludibriar a opiniao publica e criar falsas campanhas de solidariedade.

Palavras-chave: floresta; incéndios; média; cidaddos; participagdo.

Abstract: During emergencies (floods, earthquakes, fires, etc.), access to accu-
rate information can be decisive to ensure people’s safety. Some digital resources
(websites, social networks and mobile applications) are currently geared towards
this purpose. This article seeks to evaluate experiences of this nature, in coun-
tries such as Japan, Mexico, Spain, etc., through a non-probabilistic sample, a
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manifest and latent content analysis, and a semi-structured interview with the
head of the Fogos.pt project in Portugal. The results suggest that the exchange
of information during these periods varies between volunteering and contracting
a service. Positive contributions from citizens often go hand in hand with mis-
information campaigns aimed at misleading public opinion and creating false
solidarity campaigns.

Keywords: forest; wildfire; media; citizens; participation.
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Introducao

A “Primavera Arabe”, designagdo atribuida a um conjunto de protestos
iniciados em dezembro de 2010 e que culminaram na destitui¢do de
diversas figuras-chave de regimes autoritdrios no Egito, Libia ou Libano,
surge frequentemente na linha da frente dos exemplos para demonstrar
o impacto que o ecossistema digital — das sms as redes sociais — pode
ter no espaco publico. Contudo, a revista Wired” fez o balango do que
se passou naqueles paises do Médio Oriente e escreveu que as redes
sociais permitiram a emergéncia destes fendmenos de protesto, mas nio
conseguiram salvar o povo das atrocidades do poder politico que, entre-
tanto, subiu ao poder. A Economist® fez uma leitura totalmente distinta,
sensivelmente pela mesma altura, em 2016, referindo que a tecnologia
digital continuava a ser o garante da sobrevivéncia do espirito dos mo-
vimentos que estiveram na base da Primavera Arabe. No entanto, nem
sempre as interpretacdes sobre estes fendmenos encerram leitura tio
otimistas. Num estudo de Alhindi, Talha e Sulong considera-se que “os
média tornaram-se inegavelmente numa ferramenta valiosa de organi-
zagdo dos protestos. Foram [os média] as plataformas de discussdo por
exceléncia e a informagdo era rapidamente divulgada e a consciéncia
publica devidamente alertada” (2012, p. 107).

Como se pode depreender a partir deste exemplo, as interpretagdes
nem sempre se tornam univocas quando se pretende analisar com rigor
e exatiddo o poder emancipatério da tecnologia no quotidiano, aplica-
do a situacoes especificas. Em algumas dreas o papel da comunicagio
tem-se destacado na dinamiza¢ido de novas rotinas sociais ou, no limite,
de alteragdes substanciais na vida de determinados grupos ou comuni-
dade. Este tem sido o caso da Comunicacio para o Desenvolvimento,
um ramo especifico das Ciéncias da Comunicagio, que tem vindo a
agregar, num trajeto recente, diversas contribui¢oes de dmbito tedri-
co, mas sobretudo de natureza empirica e demonstrativa, este mesmo
2 Retirado de: https://www.wired.com/2016/01/social-media-made-the-arab-spring-but-couldnt-

-save-it/

3 Retirado de: https://www.economist.com/erasmus/2016/05/25/
digital-technology-is-keeping-the-spirit-of-the-arab-spring-alive
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desempenho da comunicacio como revulsivo da agdo humana. Como
se pode comprovar em diversas publicagdes cientificas, muitos destes
estudos incidem preferencialmente em dreas rurais e as escassas con-
tribui¢des sobre a tecnologia neste enquadramento social. Na revista
Community Development, pode verificar-se, num dos altimos nimeros
(volume 49, n° 3, de 2018), a auséncia de referéncias a trabalhos so-
bre tecnologia. Observa-se estudos sobre a ligagdo entre cidades rurais
nos EUA, processos de urbanizacdo em Lagos (Nigéria) ou até mesmo
empreendedorismo social no Peru. Na revista Community Development
Journal, da Oxford Academic, constata-se a mesma escassez de integra-
¢do da tecnologia neste tipo de estudos académicos.

A comunicacao durante situacoes de catastrofe: linhas
conceptuais

O discurso pblico, enraizado nas relagdes sociais quotidianas e vincu-
lado aos meios de comunicagio social, utiliza frequentemente diversas
expressoes que procuram definir uma situagdo andémala, inesperada ou
exasperante. 'Termos como catastrofe, crise ou emergéncia, entre tantos
outros, surgem como tentativa de sintetizar acontecimentos que envol-
vem algum nivel de gravidade ou emotividade. No entanto, do ponto de
vista académico e para as institui¢oes oficiais, a distingdo ndo parece ser
tdo simplista. Por exemplo, a Lei de Bases de Prote¢do Civil, em Portu-
gal, define uma catdstrofe nos seguintes termos: “é o acidente grave ou
série de acidentes graves suscetiveis de provocarem elevados prejuizos
materiais e, eventualmente vitimas afetando intensamente as condicoes
de vida e o tecido socioecondmico em dreas ou na totalidade do terri-
torio nacional” (TAPA, 2019, p. 25). Esta proposta, conforme recorda a
autora, estd em linha com a defini¢do da prépria Entidade Reguladora
para a Comunicagio Social (ERC).

Contudo, para diversos académicos, catdstrofe ndo é um sindénimo
de crise (COOMBS, 2010; SEEGER, 2006; REYNOLDS, 2004), uma
vez que se apresentam em planos e circunstincias diferentes. Para Sha-
luf, Ahmadum e Said (2003, p. 1), “um desastre de origem humana
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que ocorra numa organiza¢do industrial pode evoluir para uma crise
industrial”. Bittar (2012) defende que é a magnitude que os eventos
assumem que os tornam em crises, nomeadamente se estes aconteci-
mentos recolhem a atengdo generalizada e persistente dos média. Uma
crise afeta a reputagdo institucional de uma organizacdo, com inevitd-
veis consequéncias junto da opinido piblica (AN & GOWER, 2009),
uma auténtica instituicio aberta 24 horas por dia, em permanente
efervescéncia e agitagio (LIPPMANN, 1922). Neste panorama lexical
difuso, surge a ideia de “risco”, ampla e diversificada, embora aparen-
temente menos problemdtica numa espiral de efeitos, mas envolvendo
emocgoes, percecdes e até movimentos sociais (ULMER, SELLNOW, &
SEEGER, 2011, PETRIDOU et al., 2019).

Em termos corporativo e empresarial, a preocupacio pela temadtica
da gestdo de crises surge também com alguma frequéncia. A Deloitte,
em parceria com o Instituto Brasileiro de Relagdes com Investidores
(IBRI), lancou o Manual de Gestdo de Crises para Relagées com Inves-
tidores Comunicagdo e estratégia para a preservagdo de valor em que
apresenta trés conceitos evolutivos dos eventos negativos que podem
afetar as organizagdes empresariais. Neste sentido, apresenta a ideia de
“problema”, associado a pequenas situagdes do dia a dia, facilmente ul-
trapassdveis e sem repercussoes publicas. Em seguida, surge o conceito
de “incidente/emergéncia”, que a Deloitte define como “fatos ou even-
tos que ndo fazem parte da operagdo padrdo de um servigo e que podem
causar uma interrupgio ou a reducio na qualidade do servigo (...) por
um algum periodo de tempo” (2015, p. 5). Neste esquema conceptual
gradativo, surge, por fim, a “crise”, pensada “como qualquer evento ou
percepcdo negativa que possa trazer danos a4 imagem da organizagio
ou prejudicar seu relacionamento com a sociedade, clientes, acionistas,
investidores, parceiros, érgdos reguladores, poderes piblicos e demais
partes interessadas” (2015, p. 5). Embora pouco exemplificada, esta
proposta distingue-se pela atribui¢io de complexidade a um evento
inesperado numa espiral de acontecimentos. Para efeitos deste trabalho,
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utilizaremos apenas o conceito de “crise”, como légica que resulta de
uma catdstrofe inicial.

Como j4 se referiu, a entrada triunfal da tecnologia no quotidiano
(MARTINS, 2011) desafiou as condi¢des pelas quais a sociedade enten-
dia como garantidas as formas habituais de relacionamento, de acesso e
partilha da informagido (DETONI, 2015). Consequentemente, promo-
veu-se uma discussdo mais sistematizada sobre a integragdo do cidadido
em diversas dreas sociais. No entanto, nio é liquido considerar-se que a
promogdo da participac¢do do ptblico apenas foi motivada pela emer-
géncia e consolidagio definitiva da técnica no espago publico. Como
recorda Valente (2013), € possivel identificar alguns exemplos de inter-
vencdo especifica do puablico no planeamento urbano (FORESTER,
1987), no desenvolvimento rural (WARBURTON, 1997) ou ainda na
gestdo do risco ambiental (GAMPER & TURCANU, 2009), uma das
dreas que este trabalho procura dar sequéncia. Weick (1995), numa frase
provocativa, questiona até se o bom senso comega no caos.

Circunscrevendo o dmbito desta reflexdo ao caso dos incéndios flo-
restais, considera-se o fogo, do ponto de vista histérico, como uma arma
de guerra, destinada a destruir inimigos através da propagacio do ter-
ror (BESENYO, 2017). Nos paises mediterraneos, o fogo é, com larga
distancia, o fator principal pela destruigdo da floresta (KARANIKOLA,
TAMPAKIS & PAPALINARDOS, 2011). A rdpida devastagdo causada
por incéndios levanta questdes sobre as informagdes que sdo trocadas,
por entidades publicas e privadas responsdveis pela gestio do espaco
florestal, para gerir da melhor maneira o fluxo de informagdes que se
partilham sobre a evolucdo de uma determinada drea ardida. Em dreas
urbanas, de grande concentragdo populacional e do poder politico,
simbdlico e medidtico, existem, na teoria, maiores condi¢des para uma
cobertura medidtica mais destacada, ao contrdrio daquela que sucede
em zonas rurais, ¢ mais afastadas dos grandes centros habitacionais. E
provavelmente, nestes contextos que a informacio sobre incéndios —

desde um ponto preventivo até ao desenrolar dos acontecimentos em
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tempo real — assume uma importincia especialmente sensivel. Contu-
do durante o desenrolar de incéndios, os média promovem juntos dos
publicos, ainda que indiretamente, um sentimento de participacgdo di-
reta nos acontecimentos, com informagdes apuradas e diretas, que lhe
podem induzir, erradamente, a sensagio de que, aparentemente, tudo
se sabe sobre um determinado incéndio (KARANIKOLA, TAMPAKIS,
ARABATZIS & MAHERIDIS, 2013). Tal como diversos estudos obser-
vam, os média praticamente negligenciam a publicacdo de contetidos
que refletem a necessidade de uma atitude preventiva perante os fogos
ou de acdes especificas de aconselhamento junto desta matéria. Se-
gundo um estudo desenvolvido por Jacobson, Monroe e Marynowski
(2001), da totalidade dos artigos publicados pelos grandes jornais ame-
ricanos apenas 19% introduzem alguma questdo relativa a prevencio de
incéndios. Num estudo semelhante, Paveglio et al. (2011) concluiram
que nem em termos locais, com os meios de comunicagéo social de pro-
ximidade, o panorama se altera. Estes fatos pouco preocupa os cidadios,
na verdade. De acordo com Karanikola et al. (2011), as pessoas ten-
dem a responder de forma mais consistente aos avisos de emergéncia se
confiam verdadeiramente na fonte de informacio, mais do que propria-
mente informagdes que possam ler em panfletos ou artigos de jornal.
Ora, do ponto de vista conceitual, a resposta que os cidaddos podem
dar a um evento traumdtico como os incéndios, difere na leitura que
alguns académicos fazem do mesmo fendémeno (RIBEIRO, 2017). Em
termos gerais, consideramos esta reposta nos termos em que, perante um
incéndio, que pode eventualmente afetar direta ou indiretamente um
ou mais cidadios, relativamente a partilha de informagdo, em ambiente
medidtico. Chatfield, Scholl & Brajawidagda (2014) utilizam a expres-
sdo Exchange during extreme events, Sandra Valente (2013) prefere o
termo stakeholder participation para definir a mesma realidade. Whit-
taker, McLennan & Handmer (2015) referem-se as “acdes dos cidadios
durante emergéncias e desastres”, Taylor et al. (2007) designam-na por
“informagdo de acesso para evacuar”. No entanto, a implicagdo aos mé-

dia ndo aparece propriamente nas defini¢des enumeradas. Correndo o
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riso de, eventualmente, esta andlise nio incluir outros conceitos que
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integrem a esfera medidtica neste contexto, a participacio dos cidadios,
durante catdstrofes, e na perspetiva dos média integra, a nosso ver, diver-

sas acoes:

Tabela 1 - Tipologias de participagdo perante situagdes de emergéncia natural.

Tipologia de participacio

Ativa Passiva
Producio e publicagdo Acompanhar o fluxo
de contetidos préprios informativo

Interacdo nas redes sociais
Comportamentos/

acdes ¢ sites Partilhar com familiares
(sem qualquer meio de
Partilhar com familiares ~ comunicagdo associado)
(sem qualquer meio de
comunicacio associado)

Fonte: Autoria prépria.

Exm tracos gerais, a promogéo da participagdo ativa perante situacoes
de catdstrofe natural, como os incéndios, pretende desenvolver uma
estratégia responsdvel dos cidaddos perante os recursos naturais, numa
légica de defesa das florestas de ameagas constantes de desaparecimento.
A tomada forte de uma posi¢io clara, neste sentido, poderd ainda trans-
mitir a sensacdo de transparéncia, eficiéncia e responsabilidade junto
das entidades que determinam o rumo das politicas ptblicas para com
a floresta. A prevencio e a resposta aos riscos significariam, igualmente,
um incremento na qualidade de vida, numa consciéncia de partilha de

um espaco publico comum.

A tecnologia como resposta a situacoes limite

Este trabalho discute a forma como a tecnologia de natureza social,

interativa, eventualmente saberd responder a situagdes especificas em
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que os cidaddos enfrentem desastres naturais. Tomando como pretex-
to o caso dos incéndios, discute-se o potencial revulsivo da tecnologia,
a predisposicdo dos cidaddos, o conhecimento ou auséncia das mes-
mas possibilidades, e inclusive o grau de eficdcia nas situagdes e nas
consideracdes.

Seeger (apud TAPA, 2019) defende a necessidade de uma rede de
contatos credivel e operacionalizada antes de uma possivel crise. “Para
manter redes eficazes, os responsdveis devem continuar a validar fon-
tes, escolher especialistas em dreas especificas e desenvolver relagdes
com os stakeholders a todos os niveis”, adverte Tapa (2009, p. 30). A
coordenagio das respostas a um problema deve envolver vdrios atores
(HADDOW & HADDOW, 2014; PALT'TALA et al., 2012), que supde
um conhecimento antecipado dos papéis e fungdes que cada elemento
desempenha neste processo operativo de resposta a situagdes problemé-
ticas. No entanto, o problema persiste se este processo ndo chega aos
cidad3os.

As tecnologias ¢ as redes sociais modificaram substancialmente a
resposta que as entidades e os cidaddos oferecem, na atualidade, a si-
tuacoes de catdstrofe iminente ou em desenvolvimento. De acordo com
Poblet, Garcia-Cuesta & Casanovas (2014), o Furacdo Sandy, que em
2012 assolou diversas cidades na América do Norte, motivou um autén-
tico fluxo sem precedentes de contetdos sobre a tempestade de mais de
meio milhdo de fotografias no Instagram e de 20 milhdes de tweets, de
entidades ptblicas e governamentais, organiza¢des sem fins lucrativos,
associagdes de voluntdrios e cidaddos em geral.

Em outubro de 2018, em Portugal, a tempestade tropical “Leslie”
provocou uma série de estragos em diversas localidades da zona centro
do pais. Durante o sucedido, seis cidaddos decidiram criar o site VOST
(Virtual Operations Support Team) Portugal, para informar a popula-
¢do, em tempo real, sobre as incidéncias que decorrem das situagdes
de emergéncia no pais*: os tweets sobre a velocidade do vento, os locais
4 Disponivel em: https://www.dn.pt/pais/interior/vost-portugal-nasceu-no-twitter-e-faz-aquilo-

-que-a-protecao-civil-devia-fazer-10003250.html?fbclid=IwAR2xGS8jbLkhbfPptgfEgHJbPIYS
DSScOTPFZmGBIrw9XBMBIcUD-S1oNIKI.
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mais vulnerdveis, estradas cortadas, transportes publicos suprimidos,
ajudar quem precisa de informacoes sobre familiares. “Exm 12 horas al-
cangou mais seguidores do que o Twitter da Prote¢do Civil. Informacoes
serviram de fonte as televisdes e os voluntdrios conseguiram localizar
pessoas incontactdveis. Sdo seis pessoas que ndo se conhecem, mas se
comunicam por um servidor utilizado em jogos online”, referia a noti-
cia. Os responsdveis pela VOST Portugal zelavam pela veracidade das
informagdes recebidas. O objetivo consistia em fazer com que “a Prote-
¢do Civil arranjasse uma equipe que fizesse o que nés fazemos”, admite
Jorge Gomes, um dos promotores.

Talvez por ter identificado alguns problemas na informacio partilha-
da durante estas situacoes, a Entidade Reguladora para a Comunicagio
Social (ERC), em Portugal, lancou recentemente um guia de boas pra-
ticas para a cobertura de incéndios. Como noticiava o jornal Piblico’,
os 6rgios de comunicacio social deveriam evitar o sensacionalismo, pri-
vilegiar o contato com fontes oficiais, evitando a exposi¢do de imagens

das vitimas.

Metodologia

Como forma de contribuir para uma reflexio que coloca os cidadios
e as tecnologias no epicentro do problema central deste artigo, este es-
tudo utilizou duas técnicas de investigagdo: 1) a partir de uma amostra
ndo probabilistica por conveniéncia, pretende-se sinalizar um conjunto
de iniciativas dinamizadas por cidaddos perante situacdes de iminente
perigo, com o apoio de ferramentas e estratégias comunicativas digi-
tais. Procede-se igualmente em conformidade com o entendimento de
Bengtsson (2016), que propde modelos de andlise de fatos sociais e me-
didticos com base em duas técnicas de andlise: manifesta (o investigador
retira conclusdes a partir do discurso apresentado, numa anélise tio pré-
xima do texto quanto possivel) e latente (o investigador avanca para uma
interpretagdo subjetiva do texto). Este artigo utiliza as duas formulagdes.

5 Disponivel em: https:/www.publico.pt/2018/07/19/politica/noticia/
erc-faz-guia-de-boas-praticas-para-cobertura-de-incendios-e-pede-menos-directos-1838511.
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Privilegiou-se um critério geografico diversificado, contemplando ini-
ciativas da Oceania, Asia, América e Europa; 2) a partir de um estudo
de caso, na plataforma Fogos.pt, em Portugal, apresentam-se os resul-
tados de uma observagdo nio participante das dinimicas associadas a
esta iniciativa e de uma entrevista semiestruturada ao dinamizador desta
iniciativa que representa, no panorama portugués, o exemplo de uma
iniciativa gerada por cidaddos para a partilha de informagdes no decurso

de situacoes de emergéncia associada a fendmenos naturais.

Plataformas de partilha de informacao

Com efeito, na Tabela 2 observamos algumas experiéncias que servem

de base a este estudo:

Tabela 2 — Amostra de experiéncias internacionais.

Pais Iniciativa

Canadi Fire Smart Canada

Espanha Ciclo Green

EUA NFPA - Firewise USA

Japao Nippon Volunteer Network Active in Disaster
México Topos Tlatelolco

Nova Zelandia Student Volunteer Army

Fonte: Autoria prépria.

As diferentes iniciativas demonstram vérias abordagens curiosas ao
mesmo fendmeno de prevengio e gestdo de informagdes durante catds-
trofes naturais, entendidas aqui numa perspectiva ampla.

Em primeiro lugar, a iniciativa Student Volunteer Army (SVA)®, da
Nova Zelandia. Trata-se de uma comunidade de jovens que desenvol-
vem esfor¢os para apoiar a comunidade local na prevencio e na resposta
a desastres naturais. Criada por Sam Johnson, um estudante da Uni-
versidade de Canterbury, na sequéncia do terremoto que se registou

6 Disponivel em http://sva.org.nz.
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em Christchurch, em setembro de 2010, a ideia partiu da pdgina do
Facebook “Student Base for Earthquake Clean Up”. Desde essa altura
até a atualidade, o movimento apoiado essencialmente por estudantes
tornou-se mais organizado. Através de um site observa-se campanhas de
prevencdo desenvolvidas, sobretudo em escolas, para publicos mais jo-
vens. A SVA centraliza informacio pertinente na resposta a cataclismos
naturais.

No Japio, a Nippon Volunteer Network Active in Disaster’ (NVNAD)
apresenta tracos bastante similares 2 iniciativa anteriormente apresen-
tada. Organiza-se em torno de diversos voluntdrios que procuram dar
uma resposta a eventos catastréficos que decorrem em solo niponico.
Nas intempéries que assolaram o Japdo em julho de 2018, nomeada-
mente com as inundagdes naquele territério, esta associacdo publicou
diversas informacoes sobre as atividades que decorriam com o apoio dos
colaboradores.

Na Espanha, o projeto Ciclo Green®, vinculado a algumas comuni-
dades auténomas com o apoio do governo espanhol, oferecem op¢oes
de mobilidade aos cidadios, através do aluguel de bicicletas que acumu-
lam pontos para descontos na compra de determinados equipamentos
desportivos, de bem-estar, acesso a visitas a espacos culturais, entre ou-
tras. No entanto, a aplicagdo, disponivel em Android e iOS, é totalmente
gratuita e permite o envio de informagio geolocalizada para incéndios,

2.9

por exemplo. Como refere o jornal El Pais’, a utilizacdo da aplicagio
estende-se a 17 cidades espanholas, num total de 15 mil utilizadores,
segundo dados de margo de 2018.

As seguintes iniciativas introduzem, neste contexto, a dimensio
comercial. A Fire Smart Canada organiza-se em torno de um servico
prestado as comunidades com um foco especifico na questao ambiental,
relacionado com a prevencio e gestio dos incéndios. Os cidaddos que

aderem, através de um determinado pagamento, poderdo usufruir de

7 Disponivel em: http://www.nvnad.or.jp.

8  Disponivel em: https://www.ciclogreen.com/.

9 Disponivel em: https://elpais.com/tecnologia/2018/03/13/actualidad/1520930098_046718.
html.
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um conjunto de informagdes e servicos que vio desde a¢des de forma-
¢do ambiental, gestio das vegetagdes préprias, aconselhamento legal e
troca de informagdes sobre emergéncias que possam colocar em causa a
seguranca de habitagdes e cidaddos.

Nos Estados Unidos da América (EUA), a Fire Wise segue um
modelo comercial praticamente idéntico ao exemplo anterior. Em
coordenacido com o Departamento de Floresta do governo americano,
¢ oferecido um conjunto de servicos de protecdo contra incéndios em
moradias, e informacdes atualizadas sobre periodos. Nesta iniciativa,
aparentemente, a contribuicdo dos cidadios ndo parece revestir-se de
grande protagonismo.

Por dltimo, a iniciativa que se desenvolve essencialmente num espi-
rito colaborativo com os cidadios. O sismo de 8,1 na escala de Richter,
em setembro de 1985, na Cidade do México, determinaria a criacdo,
meses mais tarde, do movimento Topos Tlatelolco, uma brigada de agdo
rdpida para o resgaste de pessoas em situagdes criticas. Mais de 30 anos
depois do sucedido, a organiza¢do conta com mais de 200 voluntérios
que, através do site e das redes sociais, procuram atuar junto das popula-
¢des em momentos de cataclismos naturais.

Em relagio a interagdo digital das iniciativas assinaladas, a Tabela 3
identifica diversos niveis de atuacdo, entre sites, redes sociais e aplica-
¢oes moveis.

Embora o propésito definidor deste estudo ndo inclua uma anélise de
contetido sobre a interacdo em sites, redes sociais e aplicacdes méveis,
¢ possivel identificar as dinAmicas digitais destas iniciativas. Em tracos
genéricos, os sites e aplicagdes méveis prestam-se ao simples propésito
de apresentacdo do catdlogo de atividades dinamizadas pelas variadas
plataformas. Ndo existem propriamente espagos de interagdo entre utili-
zadores, embora a NFPA — Firewise (EEUA) abra um separador especifico

no site para os internautas, mas sem qualquer registro de atividade.
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Todas as iniciativas consideradas nesta andlise encontram-se ativas
no Facebook. No entanto, a utilizagdo desta ferramenta é dispar. A pla-
taforma estudantil Student Volunteer Army (Nova Zelandia) é pouco
ativa nesta rede, com uma média de um post por més, tendo 2019 como
referéncia, e ndo houve qualquer registro de aspecto problematico.
As reagdes ou comentdrios aos posts sio exiguos. A iniciativa japonesa
Nippon Volunteer Network Active in Disaster demonstra uma intensa
atividade no Facebook, sobretudo com as chuvas que se fizeram sentir
no final de outubro de 2019, em Nagano, vdrias imagens elucidativas
da passagem, mas com pouquissimos comentdrios ou reagdes. Uma das
publicagdes que mostra carros capotados, rastro de destruicdo, conta
apenas com dois comentdrios agradecendo pelas imagens.

A NFPA - Firewise (EUA) e FireSmart Canada (Canadd) demons-
tram um elevado grau de atividade, mas dada a missio comercial das
mesmas, procuram apenas apelar a atencdo dos internautas para sessoes
praticas de formagdo sobre incéndios. A interagdo é quase nula.

No México, Topos Tlatelolco segue a mesma filosofia promocional,
com publicacdes regulares, poucos comentdrios, apelos constantes a
donativos, a participagio dos sécios na assembleia daquela iniciativa.
Em 2019, ndo h4 registo, por esta rede de qualquer incidente em que
tenham participado.

A segunda rede social mais popular desta amostra é o Twitter. A ati-
vidade dos neozelandeses Student Volunteer Army é inconstante nesta
rede, com poucas publicacoes em 2019. As plataformas NFPA — Firewi-
se e FireSmart Canada repetem a postura de muita atividade para efeitos
comerciais, mas com pouca interagdo.

Estas iniciativas praticamente negligenciam o papel dos videos, a
principal caracteristica identitdria do Youtube. Apenas trés (Student Vo-
lunteer Army, NFPA — Firewise e Topos Tlatelolco) das seis plataformas
estudadas operam nesta rede, mas todas seguem uma atividade idéntica:
poucos videos disponibilizados, fraca interagdo, numa espécie de mon-
tra audiovisual dos convivios entre os membros, pedidos de donativos ou
venda comercial de servigos.
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Nas restantes redes, o panorama nio é propriamente muito dinimi-
co. NFPA — Firewise e Topos Tlatelolco tém contas ativas no Instagram,
embora o primeiro desenvolva a mesma atividade comercial e pouco
interativa verificada nas outras redes e o segundo apenas tenha aderido

a esta plataforma a 4 de dezembro de 2019.

Estudo de caso: Fogos.pt

A plataforma Fogos.pt'’ destaca-se por ter sido uma das plataformas
pioneiras na publicagdo de informagdes sobre situagdes de catdstrofe
em Portugal. Criada em agosto de 2015, por Jodo Pina, engenheiro in-
formitico, trata-se de uma pdgina web atualizada a todo instante com
todas as informagdes sobre incéndios florestais. Segundo o responsavel,
Fogos.pt organiza uma informacio que se “encontra dispersa” entre vi-
rias entidades publicas, como a Prote¢do Civil ou o Instituto Portugués
do Mar e da Atmosfera, oferecendo uma informagio sobre temperatu-
ra, pressdo atmostérica, vento, precipitagdo, nuvens, descargas elétricas,
que posteriormente se podem materializar em incéndios florestais. As
informacdes colocadas nesta pdgina sdo atualizadas a cada dois minutos,
mostram uma localizagio aproximada dos referidos eventos, permitindo
notificagdes no desktop sobre os incéndios em curso e os ji extintos.
A informacio graficamente apresentada é apenas unidirecional, os uti-
lizadores apenas podem trocar informagdes entre si nas redes sociais
onde a iniciativa estd presente, no Facebook!' e Twitter'2. Existem tam-
bém aplicacdes méveis para aceder a Fogos.pt, tanto para Iphone (10S)
quanto para smartphone (android). As seguintes imagens mostram parte
da atividade do Fogos.pt.

10 Disponivel em: http://fogos.pt.
11 Disponivel em: http:/Avww.facebook.com/fogospt.
12 Disponivel em: http://twitter.com/fogospt.
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Figura 1 — Imagem de ecra da plataforma Fogos.pt. Dados de 11 de junho de
2018. Entretanto, a plataforma sofreu alteragdes.
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Figura 2 — Versdo atualizada da plataforma Fogos.pt. Dados de 20 de junho de
2018.
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Fonte: Fogos.pt

O interesse medidtico que Fogos.pt suscitou” parece ser compativel
com os numeros de acessos ao site que o responsdvel apresenta (Tabela 4):

13 Alguns exemplos: 1) https://shifter.sapo.pt/2017/10/app-incendios-em-portugal/; 2) https://
www.dn.pt/dinheiro/ha-fogo-no-seu-concelho-esta-aplicacao-vai-avisa-lo-10959482.html.
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Tabela 4 — Evolug¢do no ntimero de acessos ao site fogos.pt.

Tipo de acesso

Cronologia Acesso online Computador Movel
agosto 2015 101 59% 37%
agosto 2016 701 58% 41%
outubro 2017 8.277 65% 35%

Fonte: Fogos.pt.

Os nimeros evidenciam um aumento expressivo nos acessos ao site
num espaco de 2 anos, de pouco mais de 100 para mais de 8.000. Rela-
tivamente a origem da interagio, os nimeros mostram evolugdes pouco
significativas, ainda que se depreenda que o acesso através do computa-
dor (65%) ainda seja bastante superior ao mével (35%).

Para compreender melhor algumas das dindmicas desta iniciativa e
dos problemas que diariamente sdo colocados, realizou-se uma entrevis-
ta semiestruturada ao responsavel pelo site fogos.pt, por administragio
direta, via telefone. Esta técnica, segundo Quivy & Campenhoudt, con-
tribui “para descobrir os aspectos a ter em conta e alargam ou retificam
o campo de investiga¢do das leituras” (1992: 67).

Jodo Pina comecou por identificar que na génese do site fogos.pt estd
o nivel “desorganizado” e “problemdtico” da pdgina online da Autorida-
de Nacional de Emergéncia e Prote¢do Civil (ANEPC). Para Jodo Pina,
a informacdo que consta no site da ANEPC “ndo corresponde muitas
vezes com aquilo que estd acontecendo no terreno, em termos do ntime-
ro de bombeiros, meios aéreos, veiculos etc.”. Foi esta defasagem entre a
realidade do combate aos incéndios e a informacdo disponibilizada aos
cidaddos que motivou Jodo Pina a criar esta plataforma online. Confor-
me se referiu anteriormente, este site agrega informacio de diferentes
entidades, desde a ANEPC ao Instituto de Meteorologia, ecra que re-
cupera a l6gica habitual da pesquisa no Google Maps. A informagio
que surge nesta pdgina ¢, como se referiu, unidirecional. Apenas nas
redes sociais onde se encontra dinamizada a pdgina fogos.pt é que os
cidaddos podem efetivamente trocar informagdes entre si e cabe a Jodo
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Pina transportd-las para o site, mediante a comprovagio da sua vera-
cidade. Para o responsdvel, existem diferencas de comportamento por
parte dos utilizadores nas diferentes redes: “o Facebook ainda ¢ a rede
social mais popular em Portugal, ao contrdrio do Twitter. Nesta dltima,
os utilizadores partilham informagdes mais concretas e diretas, que de-
pois se traduzem em conteidos mais veridicos e confidveis”. O caso do
Facebook levanta mais problemas:

nessa rede temos uma situagdo especifica que se repete indmeras vezes.
Muitas pessoas mandam-me mensagens que ddo conta de diversas cam-
panhas de recolha de alimentos, mantas, garrafas de dgua etc. para os
bombeiros. Antes de colocar qualquer informacio, preciso saber se € verda-
deira e o que descubro facilmente ¢ que 90% dessas campanhas sio falsas,
ndo existem. Muitas dessas corpora¢des de bombeiros ndo pediram ajuda.

Admitindo diversos problemas que se relacionam com a autenticida-
de do contetdo enviado pelos cidadios, Jodo Pina considera que a “boa
participagdo existe na maioria das vezes”. O entrevistado adianta que a
partilha de conteddos nestas situagdes pode ser decisiva, porque “por ve-
zes, uma informacdo publicada hd 4:00 horas ndo é propriamente atual
e as pessoas precisam conhecer as informagoes naquele momento”.

No caso portugués, a gestdo da floresta tem estado na agenda poli-
tica e medidtica desde os incéndios de 2017, que, de junho a outubro,
vitimaram mais de 100 pessoas no centro do pais. Nessa altura, o site fo-
gos.pt jd existia. “Recebi milhares de mensagens nessa altura, porque as
pessoas queriam saber o que estava acontecendo e havia muita falta de
informacdo pertinente, apurada e verdadeira. As pessoas precisam saber
para onde se dirige o fogo.”

Conclusoes

Este estudo parte do entendimento de que a seguranca assume uma
importincia vital em termos de sociedade e nem sempre merece a re-
flexdo que lhe deveria ser dedicada. Nesta complexa teia de atores, de
publicos a privados, de informagdes confidveis e outras francamente
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problematicas, existem experiéncias no plano internacional que poten-
ciam a troca de informagdes entre cidaddos durante periodos largos de
incéndios florestais, inundagoes, entre outras circunstincias. Tal como
se verificou, anteriormente, estas possibilidades surgem, no contexto in-
ternacional, mediante a organizacio de esforgos de cidaddos voluntdrios
ou mesmo através de empresas que disponibilizam esse servico comer-
cial. Tal como se explorou neste artigo, a atividade digital — sites, redes
sociais e aplicagdes méveis — das seis plataformas estudadas fica aquém
daquilo que sdo as promessas emancipadoras da tecnologia. A presen-
ca digital surge apenas como um manifesto de presenga, ausente de
qualquer politica prépria de interagdo com os cidaddos, de didlogo per-
manente ou de apelo a consciéncia publica. Esta ¢ uma das conclusoes
que surge inevitavelmente relacionada com a auséncia de comentdrios,
reagdes ou partilhas.

No caso portugués, a iniciativa Fogos.pt presta-se a um propésito de
reorganizacdo da informacdo dispersa no espaco digital, a partir do tra-
balho voluntdrio de um cidaddo preocupado com estas questdes. Esta
experiéncia retoma, a partir das palavras do préprio dinamizador, algu-
mas das principais debilidades que se colocam a interagio digital neste
ambiente: a pouca veracidade dos contetidos e as tentativas de manipu-
lagdo da opinido publica.

As principais limitagdes deste estudo apontam a amostra selecionada
que, naturalmente, poderia ter incluido outras experiéncias no plano
internacional. Na verdade, ainda se sabe pouco sobre o potencial revul-
sivo das tecnologias em periodos de catdstrofe natural, especialmente
aquelas que se referem as dindmicas préprias dos cidadios em partilhar
informacdo durante estes periodos. Futuros projetos e trabalhos nesta
drea poderiam tentar compatibilizar estas duas agendas, através da in-
clusio de mais experiéncias onde a tecnologia serve de interagio em
momentos de crise e as praticas comunicativas dos cidaddos durante
incéndios, inundagdes etc. Parece ainda ser vital a renovada aposta no
estudo, por parte de académicos, das fronteiras onde existe uma verda-
deira sociologia da comunicacio.
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