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APRESENTACAO DA REVISTA

Caras/os leitoras/es,

Finalizamos a edi¢do desta revista em um mo-
mento em que o Brasil contabiliza mais de 250
mil mortos em decorréncia da pandemia do novo
coronavirus e de politicas que ampliam a tragé-
dia provocada pelo virus. Nesta mesma semana,
pelo menos oito jornais brasileiros veicularam
anuncio defendendo o uso de medicamentos
sem comprovagdo contra o coronavirus, apesar
de todos os alertas e mesmo das recentes decla-
ragdes de técnicos da Anvisa quanto a ineficacia
deles. O falso anuncio foi pago por uma associa-
¢do de médicos. Médicos que ndo tém sido acio-
nados como fontes nas reportagens, em geral,
dada a posicdo que as empresas midiaticas dian-
te da pandemia, mas que cabem quando se trata
de financiar os veiculos.

O exemplo evidencia a articulacdo de interesses
- econdmicos, politicos e ideoldgicos - que aca-
ba sustentando e fomentando a desinformacao.
E interessante ainda porque deixa nitido que a
desinformacdo ndo esta restrita aos espagos da
internet, como as empresas tradicionais de midia
tentam fazer crer, em sua busca por recuperar
audiéncia e credibilidade. Além disso, o exemplo
deixa claro que a desinformacao ndo é um feno-
meno que se restringe apenas as classes sociais
com menor nivel de escolaridade, ou seja, fica
patente que fra¢des da burguesia “bem educada”
também estdo contaminadas pelo virus da desin-
formacao.

Essas mesmas empresas de midia, alias, tém par-
ticipado historicamente em nosso pais de ten-
tativas, bem ou mal sucedidas, de interferir nos
processos democraticos por meio de formas de
manipulacao, valendo-se, em geral, do seu po-
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der de monopdlio para controlar a informacao
gue chega ao publico, ou seja, através de censu-
ra corporativa, quando ndo recorre diretamente
a divulgacdo de inverdades. Um entre inimeros
exemplos é o editorial da Folha de Sao Paulo de
27/2/2021, reconhecendo a “evidente” parcialida-
de do juiz Sergio Moro no julgamento do presi-
dente Lula “no caso do famigerado apartamento
do Guaruja”, quase quatro anos depois de haver
publicado, no mesmo espaco (em 13/7/2017) que
a defesa do réu constituia “pregacao farsesca de
que seria vitima de perseguicdo politica”, argu-
mento “disparatado” usado para “pressionar os
tribunais” etc. No meio tempo, o ex-presidente
foiimpedido de se candidatar, elegeu-se quem se
sabe e as consequéncias estdo sendo suportadas
pelo conjunto da populag¢do brasileira.

O uso da expressao “fake news" pela midia hege-
monica, visando desincumbir-se de suas préprias
responsabilidades, assim como a adog¢ao do con-
ceito p6s-modernista de “disputa de narrativas”,
como fez recentemente o jornalista Merval Pe-
reira do Globo (no texto “Verdades escondidas”,
publicado em 07/02/2021), para referir-se ao fato
de que ndo era possivel ja esconder a verdade
referente ao mesmo processo citado no paragra-
fo anterior e toda a risivel estratégia de mascara-
mento dos fatos que a empresa para a qual tra-
balha ainda adota, isto sim trata-se de pregacao
farsesca guiada, como em muitos dos casos de
desinformacdo, por objetivos estratégicos, que
ndo surgiram agora, mas que se renovam, em
alianca com as novas tecnologias.

Ao lancarmos chamada para o dossié que esta

a

edicdo apresenta, objetivamos trazer a tona



abordagens sobre tal questdo, a partir do olhar
de uma “economia politica da desinformacao”.
Recebemos muitos trabalhos que se localizam
nas fronteiras da Economia Politica da Comuni-
cacdo, que caracteriza a Revista EPTIC, e optamos
por publicar um conjunto representativo dos di-
alogos possiveis que podemos travar com outros
subcampos da Comunicacao, visando avancar no
conhecimento coletivo a respeito desse proble-
ma tdo fundamental nos dias de hoje.

Além disso, optamos por publicar uma tradugdo
de “Cinco Dificuldades de Escrever a Verdade”,
texto fundamental de Bertold Brecht, na luta
contra o fascismo, expressao da crise do capital
gue se insinua novamente hoje em nivel mundial.
Nessas condi¢des, recuperar o conceito de ver-
dade é fundamental. Ndo se trata de uma ques-
tdo técnica ou de uma mera luta contra praticas
inéditas de grupos extremistas ou marginais mal
intencionados, mas do uso politico da mentira,
da censura corporativa e das mais variadas téc-
nicas de manipulacao, utilizando inclusive a a¢ao
de grupos extremistas e marginais, a servico de
poderosos interesses organizados em nivel na-
cional e internacional.
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Seguindo Brecht, conclamamos, como também
faz Martin Hirst na entrevista que concedeu para
este dossié, que sejam apresentadas respostas
ao cenario atual, a partir de uma tomada de posi-
¢do de jornalistas, pesquisadores e todos aqueles
que tém a responsabilidade de escrever para o
publico. E preciso assumir corajosamente o com-
promisso com a verdade, tdo importante em dias
tdo sombrios como o que vivemos.

Além dos textos do Dossié, na secao Artigos e
Ensaios diversas problematicas fundamentais
para a compreensdo e transformacdo do tempo
presente sao abordadas: o neoconservadorismo
e a mobilizacdo de categorias como familia por
Jair Bolsonaro; a disputa pela atencdo e o fim da
experiéncia; programas policialescos e a constru-
¢do do desengajamento moral e politicas publi-
cas para producao televisiva independente. Com
isso, a Revista Eptic espera contribuir com a bata-
Iha das ideias e com a mobilizacdo de nossa ima-
ginacdo teodrica e politica, a fim de que possamos
construir outros possiveis. Sao tempos muito di-
ficeis - e por isso mesmo a pesquisa critica se faz
tdo necessaria.

César Bolafio e Helena Martins, pela equipe edi-
torial
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Resumo

A partir do desenvolvimento no mercado interno, as produtoras indepen-
dentes brasileiras passaram a visar a estratégias de venda de suas obras
televisivas para outros paises. Para investigar os fatores que levaram ao
atual processo de expansdo, realizou-se uma pesquisa qualitativa compos-
ta de revisdo bibliografica, entrevistas em profundidade e levantamento
dos géneros televisivos exportados. Constatou-se que o crescimento das
atividades no mercado externo aconteceu gracas ao surgimento da Lei
12.485/2011, as a¢des de fomento, a criacdo do projeto setorial de expor-
tacdo “Brazilian Content”, ao aumento da demanda por conteldo e ao esti-
mulo as coproducdes.

Palavras-chave: Produc¢do independente. Internacionalizagdo. Lei 12.485/2011. Bra-
vi. “Brazilian Content”.

Resumen

A partir del desarrollo en el mercado brasilefio, los productores indepen-
dientes comenzaron a vender sus producciones televisivas a otros paises
de una manera mas estratégica. Para indagar los principales factores que
llevaron al actual proceso de expansién, se realizé una investigacion cuali-
tativa, compuesta por revision bibliografica, entrevistas en profundidad y
estudio de los géneros televisivos exportados. Se constatd que el inicio de
actividades en el mercado exterior se dio gracias a la aparicion de la Ley
12.485 /2011, a las acciones de promocién, a la creacién del Proyecto Sec-
torial de Exportacién “Brazilian Content”, al incremento de la demanda de
contenidos y al fomento de las coproducciones.

Palabras clave: Produccién independiente. Internacionalizacion. Ley 12.485/2011.
Bravi. “Brazilian Content”.

Abstract

As a result of the development of independent producers in the Brazilian
market, these producers started to aim at selling their television produc-
tions to the international market in a more strategic way. To investigate the
main factors that led to the current expansion process, a qualitative rese-
arch was carried out, composed of bibliographic review, in-depth interview
and survey of the exported television genres. It was found that the begin-
ning of activities in the foreign market happened thanks to the emergence
of Law 12.485, the promotion, the creation of the Sectorial Export Project
“Brazilian Content”, the increase in demand for content and the stimulus to
co-productions.

Keywords: Independent production. Internationalization. Law 12.485/2011. Brauvi.
“Brazilian Content”.



1. Utilizamos a defini¢do
de producdo indepen-
dente proposta por Lia
Bahia Cesario e Tunico
Amancio (2010, p. 115):
“Producgdo independen-
te é aquela cuja empresa
produtora, detentora ma-
joritaria dos direitos pa-
trimoniais da obra, ndo
tem qualquer associa-
¢do ou vinculo, direto ou
indireto, com empresas
de servico de radiodifu-
sdo de sons e imagens ou
operadora de comunica-
¢do eletrénica de massa
por assinatura.”

Introdugao

Na ultima década, a participagdo das produtoras independentes’ ganhou
destaque no processo de internacionalizagdo da televisdo brasileira. Trata-
-se de um fen6meno ainda recente, ja que, até os anos 2000, a capacidade
de absorc¢do das producdes independentes no mercado interno ainda era
muito pequena g, como consequéncia, havia poucas experiéncias de expor-
tacao de conteldo por essas empresas. Até entdo, as principais emissoras
comerciais abertas pouco recorriam ao conteudo realizado pelas produto-
ras independentes, pois o mercado televisivo nacional caracterizava-se pela
hegemonia de grandes redes privadas, como a Rede Globo, cuja cadeia pro-
dutiva era totalmente verticalizada, com capacidade de producdo e impor-
tacdo de conteudo televisivo (CAMARGOS, 2011, p. 216). Vale lembrar que o
processo de internacionalizacdo das emissoras abertas comerciais ja havia
iniciado na década de 1970, apoiado sobretudo na venda de telenovelas.

Tal cenario sofreu mudangas especialmente a partir do desenvolvimento
das produtoras independentes no mercado interno, processo que se ini-
ciou no comeco dos anos 1990 com a demanda crescente dos canais de
TV paga e o surgimento de a¢des de fomento direto e indireto. A partir dai,
essas producbes passaram, paulatinamente, a ocupar também as grades
de programacdo de emissoras abertas comerciais e, posteriormente, a vi-
sar a venda de suas producdes televisivas para o mercado internacional de
maneira mais estratégica.

Embora o volume de vendas realizadas pelas produtoras independentes
ndo seja tao intenso, linear e consolidado como o das vendas realizadas
por emissoras abertas, entende-se que esse processo de expansdo para o
mercado externo tem contribuido para o desenvolvimento do setor audio-
visual brasileiro.

A producdo independente para a televisdo é uma
questdo estratégica, cultural e econdmica, pois ataca
o principal problema da televisdo brasileira que é a
homogeneidade da grade de programacdo. No Brasil,
ao contrario de outros paises do mundo, a producdo é
realizada, em sua maior parte, pela rede transmissora,
com muito pouco espago para a producdo indepen-
dente. Essa distor¢do gera pouca diversidade na gra-
de e excessiva concentragdo econdmica. Um primeiro
passo para corrigir essa distor¢do é incentivar a produ-
¢do independente. (MARTINEZ, 2005, p. 120)

Hoje o processo de internacionalizacdo da producdo televisiva independen-
te da-se em duas frentes: 1) através de mudancas propiciadas pelo préprio
mercado, como o aumento de demanda de contelddo pelos canais de TV
por assinatura e plataformas de streaming, e, ainda, pelo barateamento do
processo de producdo apds a digitalizacdo; e 2) impulsionado pelas politi-
cas publicas, capazes de alterar as logicas de producdo. A despeito de nao
serem excludentes, mas complementares, entendemos que o segundo mo-



2. A Bravi é uma entidade
sem fins lucrativos que
redine produtoras inde-
pendentes brasileiras a
fim de auxiliar no desen-
volvimento do mercado
de producdo audiovisual.

vimento tenha sido o mais efetivo para a expansao desse setor em relagdo
ao mercado internacional.

Alguns exemplos de exporta¢do de contelido independente merecem des-
taque: as animacgdes infantis Peixonauta e Show da Luna, produzidas pela TV
PinGuin e vendidas para 89 e 96 paises, respectivamente; as séries de do-
cumentarios Salvos da Extin¢éo e Extinges, realizadas numa parceria entre
a Grifa Filmes e a francesa FLConcept&Co; e as coproduc¢8es internacionais
das séries de animacgdo infantil Meu amigéozdo, coproduzida pela brasileira
2DLab com a canadense Breakthrough e Dog Day School, coproducdo da bra-
sileira Mixer com a canadense Cité-Amerique.

Nesse sentido, este trabalho objetiva compreender as mudancas referentes
a internacionalizacdo da producdo televisiva independente especialmente
a partir dos anos 2000, periodo em que esse processo se intensificou. Para
isso, foram realizadas revisao bibliografica e entrevistas em profundidade
com a diretora do programa de exportacdo “Brazilian Content”, Rachel do
Valle (2019), e com o produtor executivo e s6cio da produtora independen-
te Prodigo Filmes, Beto Gauss (2020). Dados relativos aos produtos expor-
tados, as coproducgdes e aos paises envolvidos, bem como aos mecanismos
de fomento e ao alcance das produg¢des, foram obtidos através de consulta
a plataformas de pesquisa da Agéncia Nacional do Cinema (Ancine) e estu-
dos realizados pela Brasil Audiovisual Independente (Bravi)?.

Desenvolvimento da producgao televisiva independente no mer-
cado nacional

Para que acontecesse a internacionalizacdo da producao televisiva inde-
pendente, era necessario, antes, alcancar o mercado interno. Inicialmen-
te, a falta de espaco na TV aberta devia-se ndo apenas a ja mencionada
configuracdo verticalizada da cadeia produtiva audiovisual, mas também a
estética experimentalista dos videos performaticos e de videoarte. Somen-
te a partir da participacdo de realizadores como Glauber Rocha, Fernando
Meirelles e Marcelo Tas houve, efetivamente, um processo de fortalecimen-
to da producao independente e inicio da busca por espago nas grades de
programacao:

A partir do surgimento da geracdo do video indepen-
dente, no comeco dos anos 1980, a questao do acesso
a televisdo comeca a ser encarada seriamente, uma
vez que parece claro aos novos realizadores que a te-
levisdo deveria ser o veiculo ideal de difusdo de seus
trabalhos. Mais que isso: para os independentes, o que
eles faziam ja era televisdo; so faltava ir ao ar. [...] essa
televisdo ousada e criativa que os independentes pro-
duziam, essa televisdo que trazia a luz temas muitas
vezes incdmodos, permaneceu, durante muito tempo,
ausente da televisdo propriamente dita. Esta Ultima
ignorou sistematicamente a produc¢do independen-
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3. O termo “enlatado” ou
“lata” é utilizado pelos
profissionais para se re-
ferir aos programas tele-
visivos prontos, vendidos
a outros territérios. Para
serem consumidos em
outros mercados, geral-
mente passam somente
pelo processo de legen-
dagem ou dublagem.

te, essa produgao que, paradoxalmente, se prestava
de forma perfeita a tela pequena, utilizava com ade-
quacdo o tempo televisual e usava criativamente os
recursos eletrdnicos do estudio. As possibilidades da
televisdo s6 puderam, portanto, ser exploradas fora
da televisdo, em circuitos (fechados) alternativos. (MA-
CHADO, 2007, p. 33. Grifo do autor)

Fica claro que, ao longo dos anos e especialmente na década de 1980, as
grades de programac¢do das emissoras comerciais brasileiras eram pre-
enchidas por formatos realizados dentro da prépria emissora ou por pro-
gramas “enlatados™, como filmes, séries e telenovelas. De modo geral, so-
mente as emissoras publicas, como a TV Cultura e a TV Brasil, recorriam a
conteuldos de produtoras independentes, priorizando a exibicdo de curtas
ou documentarios (HOLANDA, 2013).

Registram-se apenas algumas experiéncias pioneiras de parceria entre a te-
levisdo aberta e as produtoras independentes: em 1982, a produtora Olhar
Eletrénico comecava a produzir programas para a TV Gazeta e, ja em 1983,
0 espaco reservado pela emissora para as produgdes independentes che-
gava a 15 horas semanais em horario nobre. Também na década de 1980,
a extinta Rede Manchete, junto a Videofilmes, investia na transmissdo de
séries e documentarios. Na década seguinte, a MTV passou a incorporar a
sua grade de programacao espaco para videos independentes; e a produ-
tora TVDO passou a produzir programas musicais para emissoras como a
Bandeirantes e a TV Cultura (FECHINE, 2007a).

Os temas que ndo tinham lugar nos programas das
emissoras comerciais eram justamente os que mais
interessavam a producdo independente; os formatos
que na TV broadcasting ja estavam consolidados se
transformaram em matéria-prima privilegiada dentro
do projeto desconstrutivista do video (o telejornal, por
exemplo). Na producdo independente, esse apelo a
inversdao como um dos pilares da sua proposta ético-
-estética teve como motivacdo principal a prépria as-
simetria na qual se assentava o modelo de producao,
transmissdo e recepcao da televisdo broadcasting. No
fundo, o problema basico era: a tecnologia ndo impu-
nha por si s6 o0 modelo unidirecional e hierarquico da
comunicagao, no qual todo o poder sobre o que era
produzido e transmitido estava concentrado nas maos
do emissor, ou seja, dos canais de TV. (FECHINE, 2007c,
p. 12-13)

Yvana Fechine atribui especialmente aos projetos do Nucleo Guel Arraes o

inicio de uma articulacdo mais efetiva entre a producdo independente e a
televisdo aberta, comercial. Segundo a autora,

Nao foi por acaso que, depois de décadas produzindo
todo o contetdo nacional exibido por suas emisso-
ras, a abertura da Rede Globo as primeiras parcerias
com produtoras independentes se deu justamente

11



por meio de projetos abrigados pelo Nucleo. Os cola-
boradores do Nucleo também tém sido responsaveis
por uma experiéncia pioneira de integracdo cinema/
televisdo. O préprio Guel deflagrou esse processo com
transposi¢cdo para o cinema de produtos feitos origi-
nalmente para a televisdo, remontando como filmes O
Auto da Compadecida (1999) e Caramuru - A invengéo
do Brasil (2000), duas das mais elogiadas producdes do
Nucleo na TV. (FECHINE, 2007b, p. 07)

Na década de 1990, a queda do comunismo permitiu a abertura de novos
mercados e a privatizacdo de emissoras, resultando na expansdo da pro-
ducdo independente ao redor do mundo. Além disso, o surgimento da TV a
cabo no Brasil e a consequente abertura de canais criaram um aumento na
demanda por conteudo.

Foi apenas com a implantacdo da TV a cabo no Brasil
que a produg¢do nacional comegou a se transformar. As
televisdes estrangeiras vieram ao Brasil com o mesmo
modelo de negdcio que utilizavam em suas matrizes,
ou seja, uma estrutura enxuta que trabalhava com a
producdo independente para suprir sua demanda por
conteldo. Algumas produtoras comegaram de forma
isolada a participar dos grandes eventos internacionais
de televisdo. Mas nossa presenca ainda era muito timi-
da perto da dos outros paises. (BRAVI, 2017, p. 42)

Contudo, como observa Karla Holanda (2012, p. 08), embora a TV por assi-
natura tenha contribuido para o desenvolvimento do setor,

A chegada da TV a cabo no Brasil, no inicio da década
de 1990, poderia ter marcado de maneira mais incisiva
a presenca da produc¢do independente na programa-
¢do dos novos canais. No entanto, o que se verifica é o
acesso restrito a producdo independente, com partici-
pacdes irregulares e concentradas em poucas produ-
toras centralizadas, quase exclusivamente, entre dois
estados, repetindo o modelo da televisdo aberta, com
a programacdo originada pela prépria emissora.

Nesse periodo, também surgiram importantes politicas de apoio as produ-
¢Bes audiovisuais, baseadas principalmente no modelo de fomento indi-
reto. Os mecanismos com potencial para beneficiar a produgao televisiva
independente estavam dispostos na Lei Rouanet (Lei 8.313/91) através dos
artigos 25 e 26. Contudo, conforme bem esclarece Marcelo lkeda, durante
um longo periodo foram privilegiadas as obras cinematograficas de longa-
-metragem e inexistia uma visdo integrada que desse conta das producdes
audiovisuais voltadas para o mercado televisivo.

E possivel afirmar que, ao invés de uma politica in-
dustrial de ocupacdo do mercado audiovisual, existiu,
simplesmente, uma politica de producdo de longas-
-metragens cinematograficos. [...] O estimulo a produ-
¢do independente nas grades das televisGes abertas
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ou fechadas acabou se tornando um item marginal nas
pautas de discussdo da politica publica desse periodo,
representando um dos principais aspectos do fracasso
dessa politica, ao desconsiderar um importante seg-
mento de mercado na cadeia produtiva do audiovisual.
(IKEDA, 2012)

Apesar do cenario adverso, deu-se, nesse momento, a exporta¢ao de docu-
mentarios da produtora TV Viva para emissoras da Franca, Inglaterra e Ale-
manha (FECHINE, 2007a, p. 102). Contudo, esse ainda era um evento isola-
do. Diante do pouco espaco de exibicdo comercial e da pouca demanda no
mercado nacional, a incipiente producdo televisiva independente ainda ndo
encontrava espaco interno satisfatério para se desenvolver e, menos ainda,
para se internacionalizar. Como consequéncia, tal processo aconteceu tar-
diamente, impulsionado especialmente pelas a¢es de incentivo do Estado
e pela abertura dos canais de TV por assinatura. Ou seja, somente nos anos
2000 a producao independente brasileira passou a apresentar uma partici-
pacdo menos esporadica e mais continua no mercado internacional.

Em 2002, a Lei do Audiovisual (Lei 8.685/93), através de seu artigo 3°, pas-
Sou a aceitar que contribuintes de imposto de renda tivessem abatimento
do imposto devido desde que investissem em telefilmes, minisséries ou
documentarios brasileiros. Em 2006, por meio de seu artigo 3-A, a mesma
lei passou a autorizar que empresas de TV aberta e programadoras de TV
por assinatura investissem até 70% do imposto devido sobre a remessa
de recursos enviados ao exterior - derivados da aquisi¢cao de direitos de
transmissdo de produg¢8es audiovisuais ou eventos internacionais - na co-
producdo de obras audiovisuais brasileiras independentes. Portanto, tais
mecanismos surgiram como estimulo a producdo de géneros televisivos,
bem como a sua veiculacdo nas grades de programacdo brasileiras e es-
trangeiras.

Também em 2006, foi criado, através da Lei 11.437/2006, o Fundo Setorial
do Audiovisual, um mecanismo de fomento direto destinado ao desenvol-
vimento da industria audiovisual. Ele foi fundamental, pois “potencializou a
criacdo de novas obras e exibicdo deste conteddo no Brasil e sua comercia-
lizacdo no exterior” (BRAVI, 2019, p. 66). Entre as linhas de apoio, destaca-
-se 0 “Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Audiovisual Brasileiro”
(Prodav), destinado ao fomento de projetos de producdo, comercializagao,
programacao, exibicao e distribuicdo de conteddos audiovisuais.

Merece atencdo, ainda, o mecanismo de renuncia fiscal conhecido como
“Artigo 39". O artigo da Medida Provisoria 2.228-1/01 trata da Condecine,
uma forma de contribuicdo prevista em lei que é destinada ao desenvolvi-
mento da industria cinematografica. Através desse mecanismo, as empre-
sas programadoras de TV por assinatura podem ficar isentas da Condeci-
ne, que é cobrada pelas remessas ao exterior dos valores recebidos pela
exploracdo de obras audiovisuais estrangeiras no pais. Para que tenham
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essa isencdo, € necessario que invistam 3% do valor das remessas na co-
producdo de projetos audiovisuais independentes previamente aprovados
pela Ancine. Com essa medida, as programadoras investem em producdes
nacionais em sua grade de programacdo no Brasil e, com frequéncia, as
exibem nos canais da mesma rede em outros paises. Segundo Beto Gauss
(2020),

O artigo 39° beneficia a industria como um todo. A Pro-
digo ja realizou algumas producdes com esse incentivo
e muitas delas acabaram viajando muito bem. Os ca-
nais internacionais sdo distribuidos em muitos paises
e, como a lei permite que eles fiqguem com os direitos
(por um tempo) ndo sé para o Brasil, acaba sendo um
6timo negocio para eles no mercado externo. E, por
consequéncia, nossos produtos acabam sendo exibi-
dos fora.

Somente a partir dos anos 2000 alguns projetos institucionalizaram a inte-
ragao entre cinema e televisdo. A Globo Filmes seria uma resposta a essa
tendéncia, ao mesmo passo em que produtoras independentes que ante-
riormente visavam ao mercado cinematografico passaram a buscar o mer-
cado televisivo. Emissoras de maior audiéncia, como a Rede Globo, abriram
espaco para producdes independentes, a exemplo de Mulher Invisivel (Cons-
piracdo Filmes), Cidade dos Homens (02) e Auto Esporte (GW Comunicacao,
TV7 e Marc Filmes). Algumas produtoras também tém realizado trabalhos
em coproducdo com grandes emissoras abertas. Citamos como exemplo
a série infanto-juvenil Julie e os Fantasmas, realizada numa parceria entre
a Mixer Produtora, a Nickelodeon Brasil e a Bandeirantes; e a série policial
Fora de Controle, coprodugao da Grifa Filmes com a Gullane Filmes e a Rede
Record. Logo, é possivel inferir que a producdo televisiva independente no
Brasil contribui para a diluicdo de dicotomias ja difundidas, como televisdo
versus cinema; nacional versus estrangeiro. “Em que pese ainda existirem
estratégias de distin¢do cultural entre os meios, ha cada vez mais aproxi-
macao e interdependéncia fundamental para sobrevivéncia dos meios e da
organicidade do campo: cada parte se torna constitutivo do todo”, comen-
tam Lia Bahia e Tunico Amancio (2010, p. 120).

Yvana Fechine (2007a) lembra que, embora a estética dos filmes indepen-
dentes ainda se contraponha a da televisdao comercial, comeg¢a a surgir um
perfil de produ¢cdo menos experimentalista, mais comercial e alinhada as
necessidades das emissoras e dos canais de TV paga. Atribuimos esse novo
perfil, primeiramente, a crescente demanda por conteudo, a profissionali-
zagdo dos negocios, que aconteceu baseada em processos de formacao de
produtores, e ao apoio de associagdes como Bravi e Associacdo Brasileira
da Producao de Obras Audiovisuais (Apro).

Hoje, somam-se as demandas por conteudos para plataformas de strea-
ming. Segundo levantamento realizado pelo Observatério Iberamericano
de Ficcdo Televisiva (Obitel), em 2018 o Brasil somava 78 plataformas de vi-
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deo on demand (VoD), sendo algumas delas ligadas a canais de TV por assi-
natura, a TVs abertas e a empresas de telecomunica¢des, e outras sem vin-
culo com cadeias de TV (LOPES; LEMOS, 2019). A Netflix, que possui a maior
base de assinantes e representa, atualmente, uma das principais janelas
de exibicdo no mercado, anunciou o investimento de 350 milhdes de reais
em producdo e licenciamento de filmes, séries e documentarios brasileiros
em 2020. Lembre-se que, a partir dai, também ocorre processo de inter-
nacionalizacdo de obras independentes que sao realizadas sob demanda
ou licenciadas por essa plataforma, a exemplo da série 3%, que alcancou
sucesso internacional. Segundo Maria Immacolata Vassalo de Lopes e Ligia
Prezia Lemos, “a estreia de ficgdes ibero-americanas em VoD dimensiona
uma renovacdo do audiovisual, que agora se vale do uso de software para
a difusao de seus diversos conteddos” (LOPES; LEMOS, 2019, p. 16).

Porém, um dos fatores internos que mais contribuiram para o desenvol-
vimento das produtoras independentes foi o surgimento da Lei 12.485,
sancionada em setembro de 2011. Trata-se de uma lei protecionista, pois
regulamentou a entrada das empresas de telefonia no setor da TV a cabo
e estabeleceu cotas minimas de conteldo nacional independente para os
canais e as empacotadoras de TV por assinatura, estimulando a producao
nacional em detrimento da compra de contelddo estrangeiro. Beto Gauss
(2020), produtor executivo e sécio da Prodigo Filmes, destaca a importancia
da Lei:

Acredito que [0os mecanismos dispostos na Lei Rouanet
e na Lei do Audiovisual] ajudaram muito, mas nao fo-
ram os unicos responsaveis pelo desenvolvimento do
audiovisual. Muito voltados para o cinema, esses me-
canismos foram e sdo essenciais, mas acredito que o
grande salto para a indUstria audiovisual independen-
te foi a Lei 12.485. Acredito que a lei, em primeiro lugar,
ajudou muito a cultura das pessoas do nosso pais, que
desde sempre estavam acostumadas a ver programas
de outras linguas, principalmente o inglés (nos canais
a cabo). Grande parte dos canais, que tinham um pé
atras com a lei, no final enxergou o poder do conteu-
do local. Em muitos casos, batendo grandes produ¢des
internacionais. Em relacdo a internacionalizacdo, acho
que ajudou muito também, quanto mais os programas
iam fazendo sucesso aqui no Brasil. Abriu um espaco
que ndo existia antes principalmente por conta de a
produgdo ser muito pequena.

Heverton Lima (2015, p. 03) avalia que “os impactos da Lei 12.485 sdo am-
plos e atingem diferentes agentes, em sentidos diversos. Os efeitos da
implementacdo da lei envolvem os produtores independentes, os progra-
madores, as entidades do setor (ABTA, ABPITV e Ancine) e o proprio consu-
midor do servi¢o”. O autor também argumenta que, “a medida que a pro-
ducdo independente conquista o publico dos canais, ha uma legitimacao
para veiculacdo de conteudo brasileiro, e [isso] coloca os produtores inde-
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4. Consoante o arti-

go 2°, inciso XII, da Lei
12.485/2011, o espago
qualificado é considera-
do como “espaco total do
canal de programacao,
excluindo-se contetidos
religiosos ou politicos,
manifestacdes e even-
tos esportivos, concursos,
publicidade, televendas,
infomerciais, jogos eletrd-
nicos, propaganda politi-
ca obrigatéria, conteudo
audiovisual veiculado em
horario eleitoral gratuito,
conteldos jornalisticos e
programas de auditério
ancorados por apresen-
tador”.

Tabela 1 - Nimero de
CPBs de obras indepen-
dentes de espago qualifi-
cado emitidos pela Anci-
ne. Fonte: OCA/Ancine.

pendentes em condi¢des melhores para negociar futuros projetos com as
programadoras” (LIMA, 2015, p. 85).

Enfatizamos, aqui, o crescimento na producdo de animagdes, género audio-
visual independente mais exportado pelo Brasil. Lima (2015, p. 122) destaca
que, “entre as categorias de licenciamentos que antes da Lei 12.485 eram
inexpressivas, cabe destacar a animacdo, que teve uma taxa de crescimen-
to de 2.825%, ao saltar de 4 obras produzidas entre 2009 e 2011 para 117
no periodo de 2012 a 2014".

O aquecimento na producdo audiovisual independente, fundamental para
atender as cotas impostas pela nova regulamenta¢do do setor, também
pode ser observado através de indicadores publicados pelo Observatério
Brasileiro do Cinema e do Audiovisual (OCA/Ancine). Desde o advento da
lei, houve um aumento consideravel da emissao de Certificados de Produto
Brasileiro (CPB) de obras independentes de espac¢o qualificado?, segundo
indica a Tabela 1. O CPB é um certificado emitido pela Ancine para obras
audiovisuais que ndo sdo publicitarias, jornalisticas nem de transmissao de
eventos ou manifestacdes. Trata-se de um certificado obrigatério na exibi-
¢do ou na venda das produg¢8es audiovisuais para o Brasil e o exterior.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Namero de

CPBs emitidos

651 497 532 1525 1808 2179 2246 2.448 2271 2.422

A Tabela 1 aponta que, em 2010, periodo anterior ao surgimento da Lei
12.485, foram publicados 651 Certificados de Produto Brasileiro de obras
independentes de espaco qualificado. Em 2018, sete anos apdés a publica-
¢do da lei, foram emitidos 2.271 CPBs. Ou seja, um aumento de 248% no
periodo mencionado.

Esse aquecimento no setor também é comprovado através de levantamen-
to realizado pelo Anudrio Obitel 2019. Maria Immacolata Vassallo de Lopes
e Ligia Prezia Lemos (2019, p. 82) constataram que:

Em 2018, 22 produtoras independentes participaram
da producdo de 53% (24) dos titulos nacionais de ficcdo
televisiva que estrearam na TV aberta. Ja na TV paga,
100% (24) das fic¢des brasileiras inéditas envolveram
22 produtoras independentes. Quanto as fic¢Bes na-
cionais para plataformas de VoD, 70% (14) foram reali-
zadas por 11 produtoras independentes.

Apesar do incontestavel aumento de produtoras independentes que con-
seguem abertura da TV aberta para a exibicdo de suas obras, notamos que
persiste uma intensa concentra¢do de atividades em poucas empresas, ge-
ralmente situadas no Sudeste brasileiro, o que dificulta a representacdo
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das especificidades culturais brasileiras e uma resposta as demandas mais
locais das afiliadas das grandes redes.

Em 2015, a Apro, em parceria com o Sebrae, realizou um mapeamento do
mercado junto a 209 produtoras. Através da pesquisa, constatou-se que as
produtoras independentes geralmente possuem receitas sazonais e mani-
festam dependéncia de recursos publicos:

Menos da metade da amostra coletada nessa pesquisa
conta com menos de 30% de recursos publicos em seu
volume total de recursos captados, e um terco conta
com mais que 70%. Os dados revelam dependéncia do
segmento de recursos governamentais, diretamente
através de editais ou indiretamente através de leis de
incentivo. (APRO; SEBRAE, 2017, p. 267)

Também foram observadas dificuldades em distribuir e comercializar o
conteudo gerado (p. 265), comprometendo o processo de internacionali-
zagdo. Para Beto Gauss (2020), as a¢bes de incentivo a internacionalizacdo
“ndo sdo suficientes nem para as [produtoras] do Rio de Janeiro e de Sado
Paulo. Precisa ter uma politica publica que acredite nisso e que use a nossa
indUstria como cartao de visita para o mercado internacional. Hoje todos os
movimentos acabam sendo timidos e individuais".

Mecanismos de apoio a internacionaliza¢ao e politicas publicas

Atualmente, as produtoras independentes desenvolvem-se com o apoio da
Bravi, a Brasil Audiovisual Independente. Trata-se de uma entidade sem
fins lucrativos que nasceu sob o nome de Associacdo Brasileira de Produ-
toras Independentes de Televisdo (ABPITV). A organizacdo, criada em 1999,
reune hoje cerca de 667 produtoras do pais. Desde 2004, as produtoras
independentes associadas a Bravi, com o objetivo de se expandir para o
mercado externo, reinem-se através do projeto “Brazilian Content”.

O projeto inclui uma acdo denominada “Programa Internacional de Capaci-
tacdo”, cujos principais objetivos sao: capacitar as empresas para atuacao
no mercado externo; ampliar o nUmero de produtoras exportadoras; fo-
mentar projetos de coprodugdo; buscar novos mercados; e divulgar o Brasil
e seus produtos. Para tanto, o projeto oferece programas internacionais de
capacitagao, servicos de assessoria de comunicacao, estudos de mercado
e consultorias, e presta apoio financeiro para a participacao em feiras in-
ternacionais de comércio de contetdo, nas quais disponibilizam um stand
brasileiro. Segundo Rachel do Valle (2019),

a participa¢do do “Brazilian Content” tem sido crucial
e, para algumas empresas, até determinante para esse
processo de internacionalizacdo. A parceria nasceu em
2004 quando a Bravi procurou tanto o Ministério da
Cultura, por meio da Secretaria do Audiovisual, quan-

17



to a Apex-Brasil, na época, para apresentar a ideia de
um projeto. Ele foi, na Apex, primeiro um projeto da
area de servigos. Desde 2004 a gente ja iniciou o pro-
cesso de presenca brasileira, de organizar a presenca
brasileira nos principais eventos do setor. Entdo, ha
uma industria 1a fora muito fortalecida. Existem diver-
sos eventos segmentados: de animag¢do, documenta-
rio, ficgdo, ai divide também por faixa etaria... Enfim,
tem uma industria gigante de eventos/feiras em que
compradores, vendedores, produtores e distribuido-
res participam. Entdo é fundamental, porque a gente
colocou o Brasil nesse calendario. Claro que havia em-
presas que iam sozinhas a esses eventos, a esses mer-
cados, que estavam fora. Mas era um trabalho muito
mais isolado e muito mais dificil. Mais dificil vocé ir 13
sozinho do que no coletivo. [...] Eu diria que muitas
empresas, sem o projeto, talvez ndo estivessem nesse
esforco de internacionalizagdo. Ndo teriam folego pra
isso, pois ndo apresentam uma estrutura nem de au-
xilio, de conhecimento no mercado internacional, de
quem sdo os players, de como se posicionar, de com
quem falar, como, quando, onde, até uma questao fi-
nanceira, porque a gente, por meio da Apex, consegue
subsidiar muitas das participages.

Outra acao estratégica do “Brazilian Content”, nomeada como “Projeto
Comprador”, tem trazido profissionais de outros paises para reunies com
produtoras independentes brasileiras. Com isso, atinge-se um maior nu-
mero de empresas atendidas pela mesma acao.

O “Projeto Comprador” é algo muito relevante também
entre 0s Nossos programas. A gente faz varios por ano,
traz muitas pessoas por ano pro Brasil. A gente sempre
procura colar o “Projeto Comprador” numa acdo que
ja existe no Brasil, até porque dessa forma enriquece
também a experiéncia do convidado que a gente traz
do estrangeiro. Entdo, por exemplo, a nossa a¢do aqui
no Brasil em que a gente atrai mais compradores de
uma vez sO é o Rio2C, que é o antigo Rio Content Ma-
rket. Nesse ano foram cerca de 30 convidados interna-
cionais que a gente trouxe pro evento, e eles passam
quatro dias sentados numa mesinha fazendo reunides,
escutando projetos, com eventuais parcerias. (VALLE,
2019)

As vendas internacionais sdo segmentadas em trés tipos de negociacdes: as
coprodugdes, os licenciamentos e as prestacdes de servico, entre os quais
se destacam as a¢des de coproducgao.

Para além das a¢bes desempenhadas pela Bravi e pelo programa “Brazilian
Content”, a realiza¢do de coproduc8es é uma das bases do processo de
internacionalizacao do contetdo televisivo independente. Os esforcos em
estabelecer parcerias e editais de coproducdo ndo se limitam a midia televi-
siva, pois ja existiam na producdo cinematografica. Sobre essa modalidade
de producao audiovisual, Hadija Chalupe da Silva (2014, p. 145) explica que
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Quando a relagdo entre as empresas se concretiza
através dos contratos, ndo é necessaria a autorizacdo
prévia de nenhum érgao dos paises envolvidos, exceto
se as produtoras tiverem a intenc¢do de utilizar progra-
mas de incentivo, como cotas de tela, leis de captagao
de recursos ou participacdo em editais. As parcerias
podem tanto ser firmadas através de contatos diretos
entre a produtora brasileira e a estrangeira ou através
de convocatorias realizadas pelas entidades incentiva-
doras de cada pais.

Em outras palavras, embora as rela¢gdes entre as empresas produtoras
possam se estabelecer independentemente da atuacdo de 6rgaos governa-
mentais, ha que se reconhecer a importancia dos mecanismos de incentivo
enquanto facilitadores desses acordos. Os editais de coproducao interna-
cional, tanto de desenvolvimento como de producdo, séo um dos eixos da
politica de expansdo do audiovisual brasileiro. Nesse sentido, conforme
afirma Rachel do Valle (2019), atuar estrategicamente no mercado interna-
cional envolve pensar nesse tipo de acordo:

A coproducdo é a nossa principal tecla de atuagdo. En-
tdo, a gente coloca muito os nossos associados frente a
frente com produtores de outros paises porque numa
coprodugdo o projeto nasce internacional. Entdo, ndo
é assim, vocé realiza uma obra e depois vocé vai sair
batendo na porta de compradores. Ele j& nasce, ele ja
sai de cada pais com um comprador vinculado a um
projeto. Ndo é facil. Coproduzir é dificilimo. Inclusive
Brasil com Brasil é dificil. Brasil com Argentina é difi-
cil. Brasil com China nunca teve uma coprodugado, por
exemplo. A gente tem uma questao tributaria que pesa
muito na hora de vocé viabilizar uma coproducdo; tem
a questdo do cambio da moeda. Entdo, as vezes a co-
producdo pode inviabilizar um projeto porque vai fa-
zer o orcamento subir demais. A partir do momento
que vocé vai casar Brasil com Reino Unido, vocé coloca
no papel o valor da moeda deles e o valor da nossa
moeda: pagar um roteirista 14 vai ficar mil vezes mais
caro do que pagar uma roteirista aqui. Entdo tem essa
questdo, essa estratégia financeira, mas de fato, em
termos de ter um produto internacional, a coprodugao
é que da o pontapé inicial. [...] Eu posso te dizer que é
realmente mais exportado quando ja nasceram como
coprodugao.

Beto Gauss (2020) atribui, ainda, as dificuldades em coproduzir as burocra-
cias enfrentadas no processo de captagdo de recursos:

Para fazer uma coprodug¢do, na maioria dos casos, o
produtor contaria com dinheiro de incentivo e, quando
entra nessa esfera, complica, pois ja temos uma fama
ruim 14 fora. E muito dificil explicar para players inter-
nacionais nossas burocracias. As vezes leva seis meses
para aprovar o projeto e mais 12 para liberar o dinhei-
ro. Nenhum cronograma se sustenta e isso na maioria
das vezes inviabiliza as coproducdes.
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Por fim, cumpre lembrar que a chegada das plataformas de streaming e a
demanda de conteudo original brasileiro por canais de TV por assinatura in-
dicam uma nova légica de producao e exportacdo. Nesses casos, as obras ja
nascem internacionalizadas, com capacidade de circular em outros paises a
partir de seus préprios canais de exibicdo, que possuem sucursais e atuam
em dezenas de paises simultaneamente.

Citamos como exemplos a série original do canal TNT, em coprodug¢do com
a 02, Rua Augusta e as séries #MechamadeBruna (TV Zero e Fox América La-
tina), 3% (Boutique Filmes e Netflix), O Negdcio (Mixer e HBO Brasil) e Coisa
mais linda (Prodigo Films e Netflix), que obtiveram bons resultados no ex-
terior. Algumas dessas producdes sdo caracterizadas pela auséncia de fo-
mento do Estado, ja que sdo realizadas sob demanda. Logo, o Brasil passa a
diversificar os géneros televisivos comercializados e, gradualmente, busca
outros caminhos para o processo de produc¢do e de internacionalizacdo,
independentemente do fomento publico.

Sobre essas novas possibilidades de articulagdo da producdo independen-
te, Rachel do Valle (2019) comenta:

Eu vejo isso como os produtores variando suas mesas
de atuagdo. Acho que todo o fomento que a gente teve
e tem no Brasil foi fundamental pro crescimento dessa
industria. Vocé mesma comentou no seu e-mail sobre
a 12.485, que mudou tudo. Mudou a amplia¢do de re-
cursos no Fundo Setorial. Realmente: tinha um advoga-
do da area que sempre falava que “foram as placas tec-
tonicas do nosso setor que se mexeram muito”. Entao
realmente é fundamental. O que em nenhuma area
(ndo sé no audiovisual, mas em nenhuma industria)
é positivo é uma empresa ficar suspensa numa Unica
area, numa Unica fonte de recursos. Nunca é interes-
sante e saudavel que uma empresa sé produza usan-
do fomento publico. Ndo é saudavel vocé colocar todos
0s seus ovos numa Unica cesta. Entdo, essa chegada
de Netflix, de Amazon, que nesse momento ndo usam
recursos publicos, de HBO, Fox, que em muitos casos
ndo usam recursos publicos, mas em alguns casos fa-
zem um financiamento dividido (artigo 39 com recurso
préprio), enfim, acho que esse arranjo é saudavel para
o mercado e acho que a gente tem que procurar ain-
da outras alternativas: desenvolvimento de marcas, o
branded content esta ai pra dar uma alternativa de mar-
cas e agéncias financiarem o conteddo também, além
dos proprios exibidores, além do publico. Entdo acho
extremamente saudavel e eu acho fundamental, inclu-
sive, pra salde mesmo do setor, que isso seja bastante
variado.

No Anudrio 2018/2019 da Bravi, consta que o Brasil somou US$ 45 milhdes
em negocia¢des internacionais, um crescimento de 35% em rela¢do ao ano
anterior. Os dados informados pelo anuario ddo conta de que mais de 80%
dos valores negociados correspondem a coproduc¢8es, conforme se obser-
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Figura 1 - Participacao
das negociag¢des inter-
nacionais, pelo montan-
te exportado (US$ 45 mi-
Ih&es). Fonte: BRAVI,
2019.

Figura 2 - Percentual de
géneros coproduzidos.

Figura 3 - Percentual de
géneros licenciados. Ex-
traido de: BRAVI, 2019.

Extraido de: BRAVI, 2019.

va na Figura 1. Prestac8es de servi¢o, as quais relacionamos especialmente
as plataformas de streaming, totalizam 9% das exporta¢des. Contudo, per-
cebemos uma tendéncia de aumento nesse tipo de negociacao.

TOTAL DE EXPORTACOES

| Coproducao M prestagdo de Servicos W Licenciamento

Segundo entrevista realizada com a diretora do programa “Brazilian Con-
tent” e de acordo com o Anudrio 2018/2019 da Bravi, observou-se que os
géneros audiovisuais mais exportados pelas produtoras independentes
sdo animacdo e documentdrio. Embora o estudo ndo forneca o niumero
de produgdes exportadas, podemos observar, através das Figuras 2 e 3,
qgue as animacdes brasileiras ocupam 73% e 71% das coproducdes e dos
licenciamentos de produto, respectivamente. Por sua vez, a venda de do-

COPRODUCOES POR GENERO LICENCIAMENTO

M Factual/Doc ™ Animacdo M Drama M Factual/Doc ™ Animagdo M Drama

cumentarios sob demanda representa 76% das prestacfes de servico para
empresas internacionais, como se extrai da Figura 4.
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Figura 4 - Percentual dos
géneros audiovisuais co-
mercializados através de
prestacdo de servico. Ex-
traido de: BRAVI, 2019.

PRESTACAO DE SERVICOS

B Factual/Doc Animacac M Drama

O género animacdo tem mais facilidade de ser comercializado devido a
possibilidade de realizar coproduc¢des e de criar conteddos universalmente
consumidos pelo publico infantil, a aceita¢do da dublagem desse género e
a facilidade em se conhecer a légica comercial de produtos infantis (VALLE,
2019). Com relacdo a producao de documentarios, verificou-se a tendéncia
de obras com tematicas relacionadas as especificidades do Brasil.

Uma propensdo que se configura é o aumento de producdo e exportacdo
de séries de ficcao. Essa é uma tendéncia trazida pelas plataformas de stre-
aming ja mencionadas. Segundo o Anudrio Obitel 2019, “em 2018, o numero
de fic¢des brasileiras que estrearam on demand foi recorde. Acompanhan-
do movimento global, o Brasil teve 20 titulos para streaming. A Netflix apre-
sentou sete producdes originais brasileiras com estreia em VoD" (LOPES;
LEMOS, 2019, p. 92).

E, para além das vendas realizadas sob demanda, destaca-se a inclina-
¢do das empresas produtoras em pensar o mercado internacional desde
a concepgao de seus produtos. Ou seja, o foco no mercado internacional
tem levado a produc¢do de conteldos cada vez mais neutros, com maiores
chances de circulacao internacional. Animac¢des como O Show da Luna sao
realizadas para a dublagem em inglés, de maneira que a insercdo das vozes
em portugués é realizada posteriormente. Nesse sentido, Rachel do Valle
(2019) explica que

Muitos [produtores] j& fazem pensando no mercado
internacional sim. H4 uma mudanga de estética funda-
mental. Entdo, ao pensar em fazer uma coproducao,
eles ja pensam conforme o mercado internacional.
Mesmo que seja uma producdo brasileira, eles ja pen-
sam em elementos e em produtos (sejam persona-
gens, sejam temas que possam viajar). Entdo, ja existe
essa mentalidade de pensar o internacional.
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Figura 5 - Licenciamento
por pais comprador. Fon-
te: BRAVI, 2019.

Com rela¢do aos mercados consumidores, averiguou-se que a maioria dos
aportes financeiros origina-se dos Estados Unidos, ja que parte dos canais
de TV por assinatura, inclusive aqueles que operam no mercado latino-
-americano, encontram-se 13 sediados. Isso ndo significa que a exibi¢do dos
conteldos tenha acontecido naquele pais. Acredita-se que essa tendéncia
deva sofrer mudancas diante dos licenciamentos de produc¢des para as pla-
taformas de streaming de outros paises.

LICENCIAMENTO POR PAIS
COMPRADOR

M Estados Unidos ™ Canada M Franga

Portugal ™ Reino Unido ™ Outros

Em entrevista, Rachel do Valle (2019) comenta a respeito dos mercados
consumidores do contetido independente brasileiro:

Temos bons resultados de coprodu¢des com o Cana-
da. Historicamente, animacdo é o que a gente tem con-
seguido. Com relagdo aos Estados Unidos, essa venda
existe e € um mercado prioritario pra gente. O que a
gente tem visto mais resultado é com as plataformas
de streaming: tem o Netflix, tem empresa ja comecan-
do com a Amazon. A gente ainda ndo sabe muito do
processo com a Disney Plus. Mas Amazon e Netflix j&
sdo os grandes destaques para os Estados Unidos.
Na Franga, a Arte é historicamente o canal que mais
compra documentarios brasileiros - tem isso que é im-
portante também. A gente ampliou o nosso trabalho
voltado pra China e j& tem casos de venda pra [servicos
de] streaming chineses, o que também é 6timo. E muito
dificil, mas é muito bom e tem trazido resultados.

Consideracgdes finais

Embora recentes, as mudancas ocorridas no mercado de producdo televi-
siva independente tém sido capazes de alterar a légica de exporta¢ao au-
diovisual brasileira. A atuacdao dessas empresas responde a fatores tanto
locais como globais. Entre os fatores locais, citamos as a¢des de incentivo,
as iniciativas de associa¢bes e o consequente crescimento do mercado in-
terno. Como fatores globais, destacamos a demanda por conteudo por ca-
nais pagos e a crescente distribuicdo via streaming.
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Apesar do quadro apresentado ao longo do trabalho, notamos que persis-
te a dificuldade em exportar e distribuir conteddo independente e que as
politicas publicas ainda sdo fundamentais para a manutenc¢do dessa cadeia
produtiva. A principal estratégia de entrada no mercado internacional seria
0 estabelecimento de coproduc¢fes internacionais, ja que essa forma de
realizagdo audiovisual favorece o aprimoramento das obras domésticas e
facilita sua distribuicdo no mercado internacional (APRO; SEBRAE, 2017, p.
159). Contudo, conforme aponta Beto Gauss (2020), é necessario estabele-
cer mecanismos que diminuam a burocracia e agilizem os processos ine-
rentes a captacao de recursos nos acordos internacionais.

Também notamos que as diversas acBes de fomento, que surgiram espe-
cialmente a partir dos anos 1990, tém sido insuficientes para garantir a
participacao equilibrada das empresas do setor audiovisual. Constatamos
que as experiéncias de exporta¢do ainda estdo muito associadas a presen-
¢a das produtoras em grandes eixos de producdo, do Rio de Janeiro e Sao
Paulo, e que sdo escassos os relatos de venda de obras independentes para
outros paises por parte das produtoras situadas em outras regies. Esse
desequilibrio requer, portanto, ac8es especificas para atender as fragilida-
des do sistema de produgdo ainda presentes em determinados locais do
mercado nacional.

Por fim, lembramos que, além das aces que facilitam a aproximacao entre
os produtores brasileiros e os players internacionais, € necessario que se
busquem solu¢des para diminuir a dependéncia dos recursos publicos por
parte das produtoras independentes, e que sejam diversificadas as formas
de atuacdo no mercado, hoje mais aberto a producdo sob demanda para
plataformas de streaming e canais de TV por assinatura.
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Resumo

O advento do neoconservadorismo encontra em categorias sociais como
género e sexualidade elementos de tensionamento do jogo politico. A fa-
milia torna-se, nesse processo, central no campo das disputas politicas. In-
vestigamos como a campanha eleitoral de Bolsonaro mobilizou a ideia de
familia como estratégia politica. Observamos no horario gratuito de propa-
ganda eleitoral e no plano de governo, por meio de analise de conteudo,
como a familia era apresentada e quais sentidos emergiam a partir da iden-
tificacdo de trés categorias: politica de governo, ambito privado e entidade
ameacada. Conclui-se que a campanha mobilizou a ideia de familia nuclear
como agente que necessita de prote¢do estatal.

Palavras-chave: Familia. Neoconservadorismo. Jair Bolsonaro. HGPE. Plano de go-
verno.

Resumen

El advenimiento del neoconservadurismo encuentra elementos de tension
en el juego politico en categorias sociales como el género y la sexualidad.
La familia se convierte, en este proceso, central en el campo de las disputas
politicas. Investigamos como la campafia electoral de Bolsonaro movilizé la
idea de la familia como estrategia politica. Observamos en el y en el plan de
gobierno, a través del analisis de contenido, cdmo se presenté a la familia
y qué significados surgieron de la identificacién de tres categorias: politi-
ca de gobierno, alcance privado y entidad amenazada. Se concluye que la
campafia movilizé la idea de la familia nuclear como un agente que necesita
proteccion estatal.

Palabras clave: Familia. Neoconservadurismo. Jair Bolsonaro. HGPE. Plan de go-
bierno.

Abstract

The advent of neoconservatism finds elements of tension in the political
game in social categories such as gender and sexuality. The family beco-
mes, in this process, central in the field of political disputes. We investigated
how Bolsonaro's election campaign mobilized the idea of family as a politi-
cal strategy. We observed in the free campaign advertising time on brazilian
television and in the government plan, through content analysis, how the
family was presented and what meanings emerged from the identification
of three categories: government policy, private scope, and threatened en-
tity. It is concluded that the campaign mobilized the idea of the nuclear
family as an agent that needs state protection.

Keywords: Family. Neoconservatism. Jair Bolsonaro. HGPE. Government plan.

28



1. Aumenta o uso desse
termo entre teéricos bra-
sileiros para explicar o fe-
ndmeno Jair Bolsonaro e
sua caminhada até a pre-
sidéncia, sobretudo no
que diz respeito ao modo
com o qual lida com
questdes de direitos hu-
manos (MENEGAT, 2019;
ARAUJO, 2019).

Introdugao

A profunda crise politico-axiolégica que se intensificou no Brasil nos ulti-
mos anos, que culminou na ascensdo do bolsonarismo' ao poder, é pau-
tada pelo recrudescimento do conservadorismo, do obscurantismo e do
autoritarismo e pela emergéncia de novas faces do neoliberalismo. A po-
larizagdo politica, marca desse novo momento, ocorre em varios ambitos;
apontamos pelo menos um deles, que nos interessa neste trabalho: o an-
tagonismo entre conservadorismo x progressismo em pautas que dizem
respeito ao reconhecimento de outros modos de viver.

O conservadorismo € capitaneado por movimentos de novas direitas que
inserem na agenda publica elementos que pretendem, por meio da disputa
de sentidos, deslegitimar pautas que buscam a transformacdo de gramati-
cas morais, a equidade entre os cidaddos e o reconhecimento das diferen-
cas. Entre os elementos postos em jogo por esses movimentos podemos
citar: (a) os panicos morais em torno do debate de género e sexualidade
- perfidamente denominado de “ideologia de género” (MISKOLCI, 2018); (b)
a defesa violenta da propriedade privada; (c) o édio as esquerdas e conse-
guentemente as pautas identitarias de minorias politicas (SOLANO, 2018);
além da (d) defesa da familia como instituicdo detentora, e/ou propagado-
ra, de uma moral tradicional altamente excludente.

Neste trabalho nos deteremos no debate sobre familia e em como tal ca-
tegoria social teve um papel central no processo eleitoral em 2018. Em
muitos momentos, sobretudo na campanha presidencial da chapa de Jair
Bolsonaro, a entidade foi reivindicada como a instituicdo fundamental para
manutenc¢do de uma ordem moral patriarcal, heterossexista e conservado-
ra - defendida como a célula mater dos “bons costumes” e da formagao do
“cidaddo de bem”.

A disputa simbdlica pelos sentidos sobre determinadas categorias sociais
compde a esfera de tematicas com as quais 0 campo comunicacional tem
se preocupado, sobretudo se considerarmos a perspectiva relacional que
considera a construcdo de sentidos como parte do processo de intercam-
bio discursivo dialégico. Na perspectiva relacional, a “comunica¢do nao é
reduzida a uma dinamica de transmissdo, mas é entendida como intera¢do
- acdo reciprocamente referenciada, estabelecida pela media¢do do sim-
bdlico, da linguagem” (FRANCA, 2016). Portanto, trata-se de um trabalho
construido no rastro das investigacdes que tomam como terreno o campo
da comunicac¢ao e da politica.

Partimos do pressuposto de que a familia reivindicada por Jair Bolsonaro
e seu grupo é a nuclear (entidade formada por homem + mulher + filhos),
tendo em vista que a comunidade LGBTQI+ e os afetos que lhes atravessam
foram sistematicamente atacados ao longo da carreira do politico. Sinteti-
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camente, em fala proferida durante discurso na Marcha para Jesus realiza-
da em agosto de 2019 em Brasilia (DF), Bolsonaro expds o que pensa sobre
o tema: “apresentem uma emenda a Constituicdo e modifiquem o artigo
226, que 14 esta escrito que familia € homem e mulher. E, mesmo mudando
isso, como ndo da pra emendar a Biblia, eu vou continuar acreditando na
familia tradicional” (PUPO, 2019).

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), divulgada em 2017, que
pesquisou caracteristicas gerais da populacdo brasileira como educacao,
trabalho, rendimento e habitacdo, revelou as novas tendéncias dos arran-
jos familiares: desde 2005, a familia nuclear ndo é mais majoritaria nos do-
micilios brasileiros. Em 2015, o arranjo tradicional equivalia a 42,3% dos
lares pesquisados, “o que representa uma queda de 7,8 pontos percentuais
em relacdo a 2005, quando abrangia 50,1% das moradias” (NETO, 2017, p.
18). No mesmo ano, o IBGE identificou que “quase um em cada cinco lares
era composto apenas por casais sem filhos (19,9%), enquanto em 14,4%
das casas s6 havia um morador” (NETO, 2017, p. 18). Ainda de acordo com
0 PNAD, 4,2% dos domicilios particulares tinham duas familias convivendo
geralmente com um arranjo principal cuja pessoa de referéncia geralmente
é 0 pai e outro arranjo formado por seus filhos e filhas e os companhei-
ros - conjuges. Além disso, 16,3% dos lares eram formados por mulheres
sem cdnjuge com filhos (IBGE, 2016). Os numeros nos permitem dizer que
outras modalidades de nucleos familiares ganharam forca nesse periodo e
apontam a pluralidade de arranjos possiveis.

Segundo a pesquisa Estatisticas do Registro Civil, também realizada pelo
IBGE, entre 2013 e 2016 foram registrados 19,5 mil casamentos entre ho-
mossexuais em cartérios no Brasil. Os casamentos homoafetivos ja repre-
sentam cerca de 0,5% do total anual de registros civis (PERET, 2018). Embo-
ra os dados oficiais refutem a ideia de que os lares brasileiros sao formados
majoritariamente por familias nucleares, ainda ha setores da sociedade
gue insistem em negar a presenca de multiplas formac6es de familias que
incluem, também, as familias homotransafetivas - cujo nucleo é formado
por um casal homossexual e/ou por pessoas transexuais.

Entendemos que a centralidade da tematica familia nas discussdes hodier-
nas no campo politico se da a partir do tensionamento entre o modelo
tradicional e pelo menos dois elementos: (1) o avango das pautas de géne-
ro, com movimentos feministas que pressionam a agenda politico-socio-
-cultural apresentando pautas antes entendidas como pertencentes ao
campo do privado (OKIN, 2008) - e por que ndo da familia? -, a exemplo da
subserviéncia da mulher ao marido, da consequente violéncia doméstica,
da divisdo sexual do trabalho (BIROLI, 2016) e até mesmo da autonomia do
corpo feminino; outro elemento é a (2) visibilidade das pautas LGBTQI+, que
incluem, entre tantas, o casamento civil igualitario, a ado¢do, o reconheci-
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mento das identidades de género plurais e fluidas e o combate a violéncia
sistematica a qual sdo submetidos esses sujeitos. Género e sexualidades se
apresentam, portanto, como elementos disruptivos de um debate centra-
do na moralidade neoconservadora, cujo desejo é a manutencdo do status
quo, assim como o apagamento e a invisibilizacao das diferencas.

Para analisar como essas questdes foram mobilizadas na campanha elei-
toral de 2018, como corpus empirico trabalharemos com: (1) o plano de
governo de Jair Bolsonaro apresentado ao Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
e (2) os programas veiculados por meio do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) no segundo turno das elei¢c8es de 2018. Realizamos analise
de conteldo (BARDIN, 2011) em busca de categorias que nos auxiliassem
na leitura dos dados em um dialogo com a fundamentacao teorica, elabora-
da a partir do cruzamento entre a comunica¢cdo como campo de produgao
de sentidos, os avancos do conservadorismo, o neoliberalismo, a defesa de
uma moral tradicional que rejeita o diferente e a no¢ao de familia tradicio-
nal tensionada a partir das pautas das dissidéncias sexuais e de género.

Justificamos a escolha dos objetos por compreendermos que possuem for-
tes relacBes entre si e apontam caminhos para entender como o governo
insere elementos nas arenas publicas para disputar os sentidos de familia.
Compreendemos que o projeto de governo apresenta oficialmente as pro-
postas e diretrizes prioritarias para a futura gestao; ja o HGPE é o espaco de
visibilidade ampliada das propostas e dos projetos.

O artigo esta dividido em trés se¢des. Na primeira, realizamos um breve
panorama politico contemporaneo do Brasil, apontando alguns recortes
tedricos para elucidar o que entendemos ser uma crise na democracia e a
ascensdo do neoconservadorismo de direita; além disso, apontamos ele-
mentos que construiram a polariza¢do politica. Na segunda secao, abor-
damos aspectos gerais do debate acerca das familias e como a entidade é
abordada por outros campos no sentido de entender o papel das pautas
politicas na disputa de sentidos e na transformacdo de gramaticas morais.
Dedicamos a terceira secdo a apresentacao do percurso metodolégico de-
senvolvido. Na quarta se¢do apresentamos a analise e os principais resul-
tados da investigacao.

1. A crise politica e o 6dio as diferencas

A especial atencao dada a familia pelos grupos de direitas em suas reivin-
dicacdes possui um mote central que orienta suas estratégias: a institui-
¢do é considerada por eles como fundamental para a manuten¢ao de uma
ordem moral patriarcal, heterossexista e conservadora, defendida como
a célula mater dos “bons costumes” e da formacao do “cidaddao de bem”
(MIGUEL, 2018). A ascensao, ou reemergéncia como prefere Miguel (2018),
das (novas?) direitas, representada sobretudo pela defesa de ideias neo-
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2. Entre os acontecimen-
tos, destacamos a elei¢ao
de Donald Trump nos Es-
tados Unidos da Améri-
ca e de Jair Bolsonaro no
Brasil, assim como o BrE-
Xit no Reino Unido.

3. "0 libertarianismo co-
mec¢a e termina no dog-
ma da santidade dos
contratos ‘livremente’ es-
tabelecidos, reduz todos
os direitos ao direito de
propriedade e tem ojeri-
za por qualquer laco de
solidariedade social” (MI-
GUEL, 2018, p. 19).

conservadoras, é um fendbmeno complexo que incide em diversos aconteci-
mentos? recentes que transformaram a politica e as diferentes matizes da
democracia ocidental.

Miguel (2018) defende que as novas direitas, ou 0s movimentos neoconser-
vadores e/ou de extrema direita, que reemergem no Brasil contemporaneo
diferem, ou pelo menos se afastam, da direita tradicional pela mobiliza¢ao
de pautas populistas que atingem diferentes camadas sociais, que reciclam
0 anticomunismo (ameaca do “marxismo cultural”) e a defesa dos valores
da familia que estdo ameacados, e colocam em risco toda a estrutura social
com a completa negac¢do de qualquer debate de género e sexualidade. Essa
nova definicdo ndo comportaria o didlogo dentro do espectro democratico
de que as direitas - velhas ou tradicionais - se ocupavam em outros mo-
mentos da democracia brasileira.

Compreendemos esses fenbmenos como um levante neoconservador em
reacdo as profundas transformacdes socioecondmicas ocorridas a partir da
segunda metade do século XX. De acordo com a ideologia neoconservado-
ra, a busca por uma sociedade sem classes, em que as diferengas fossem
de fato apagadas, provocaria uma degradacdo cultural e, por isso, seria ne-
cessario restabelecer a ordem por meio da autoridade da lei e da efetiva¢ao
de um Estado minimo que ndo intervenha na liberdade individual nem na
livre iniciativa (ALMEIDA, 2018).

Segundo Solano (2019), é por meio de um mundo conectado em rede que
surgem novas formas de organizagdo politica. Nesse contexto, ganha es-
paco “um aglomerado ideolégico mais ou menos coeso que é chamado de
nova direita, na qual misturam-se ideais do conservadorismo, do libertaria-
nismo3 e do reacionarismo” (CARAPANA, 2018, p. 34). A nova direita flerta,
de forma consciente ou ndo, com estratégias e elementos nazistas e fascis-
tas, ainda que ndo seja de fato uma coisa ou outra; de todo modo, é inega-
vel que tais ideias circulam nesse ambiente sem que sejam contestadas e
em muitos casos sdo fortalecidas (CARAPANA, 2018). Para legitimar esses
discursos, usa-se frequentemente a liberdade de expressdo como mecanis-
mo de prote¢do da difusdo de ideais segregacionistas, racistas, LGBTIfébi-
cos e misoginos. A liberdade de expressao, nesses termos, € comumente
relacionada a individualidade, a perda do senso de coletividade, caracte-
ristica relacionada diretamente ao sistema neoliberal que busca construir
corpos governaveis (LAVAL; DARDOT, 2016).

No contexto global, o neoliberalismo se apresenta como a “nova razao do
mundo” e imp8&e uma légica de mercado perversa, sobretudo para a classe
trabalhadora, com perda de direitos trabalhistas e sociais ao estabelecer
uma relagdo desigual no ambito do trabalho, além de endividamento e pri-
vatiza¢cbes de servigos publicos. De acordo com Laval e Dardot (2016), o
neoliberalismo passa a fabricar seres humanos governaveis para atender
os interesses do sistema. Esse processo de subjetivacdo, submetido a 16gi-
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ca de mercado, fabrica comportamentos empresariais em sujeitos a partir
de uma razao neoliberal justificada pelo modo de viver em sociedade que
toma como norma regimes de concorréncia: sujeitos seguem uma ética
pautada por regras do mercado que incluem valores da ordem econdmica,
mas também de um bem-estar social individualista (LAVAL; DARDOT, 2016).

Para Wendy Brown (2015), a razado neoliberal apresenta como principal re-
sultado o lento e gradual esvaziamento dos valores democraticos. O efeito
devastador do neoliberalismo no campo da politica seria, entdo, a desde-
mocratizacdo. Trata-se de uma desconstru¢ao do demos por meio de uma
consequente alteracdo na relacdo entre cidaddos e o bem publico, agora
pautada pela valorizagdo do Homo economicus em detrimento do Homo
politicus. Assim, observa-se o enfraquecimento da coletividade e fortaleci-
mento da individualidade. Para Dardot e Laval (2016), trata-se de um siste-
ma pds-democratico em que o neoliberalismo, como sistema normativo,
incide em todas as esferas da vida.

Mas para se erguer como esta forca reguladora das
subjetividades e da vida coletiva, o neoliberalismo pre-
cisa de um conjunto de valores e configurac8es éticas
que reinterprete as crises econdmicas como crises mo-
rais, de valores e de abandono dos valores tradicionais.
(SOLANO, 2018, p. 07)

O sistema encontra em grupos especificos pautados no fundamentalismo
religioso, no reacionarismo moral e no anticomunismo as justificativas ne-
cessarias na luta contra o “marxismo cultural” e a “ideologia” da esquerda
gue ameaca “nossas criancas e nossas familias”.

Para Miguel (2018), trata-se de uma estratégia perversa da extrema-direita
caracterizar a luta politica como disputa entre projetos e formas de ver o
mundo. O objetivo é desestruturar consensos sociais estabelecidos que
permitem o funcionamento da sociedade. Para o autor, ha um plano de
manipulacdo vigente que busca inserir no debate publico a ideia de que,
para derrubar o capitalismo, os comunistas pretendem dissolver comple-
tamente a moral sexual e a familia tradicional. Para disseminar essa teoria,
0s grupos de extrema-direita produziram o seu maior projeto de mentiras
e boatos: a “ideologia de género”.

De acordo com Miskolci (2018), ha uma cruzada moral contra os avancos
da pauta de garantia de direitos e reconhecimento de grupos minoritarios
encabecada por atores de diversos setores, de religiosos a agndésticos, com
interesses econdmicos e morais. O autor aponta que os debates sobre os
direitos humanos e a igualdade entre os sujeitos, ha alguns anos, se dao
pautados no medo e na perseguicdo. Esses embates sdo uma resposta a
um fantasma criado ha décadas com o objetivo de deslegitimar tais lutas
e apresentar um contraponto moralista as liberdades sexuais com foco na
defesa da manuten¢do da familia nuclear, da heteronormatividade, da su-
perioridade masculina e em uma falsa ideia de prote¢do das criangas.
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A cruzada moral liderada pelos empreendedores morais dos panicos so-
ciais estabelecidos em relacdo as identidades de género apela para o medo;
assim, a politica, como didlogo agonistico, explica Miskolci (2018), assume
um carater de guerra que pressup8e a eliminacao do outro, do inimigo,
aqui representado por uma forca doutrinaria capaz de devastar as normas
como as conhecemos hoje. Contudo, o que estd em jogo é justamente a
mudanca na relacao entre os géneros e a possibilidade de ampliacdo, no
campo discursivo, de outras formas de viver, que inclui, obviamente, a atu-
alizacdo das no¢des de familia.

2. Familias: a polifonia de um conceito

Em um primeiro momento, “familia” parece-nos algo dado, como se ndo
necessitasse conceituagdo. Temos a nossa familia e vivemos em sociedade
com varias familias. Mas que familias sao essas? Se pensarmos em um con-
ceito universalista, perceberemos que os diferentes formatos existentes de
modelos familiares ndo estdo contemplados. Se a diversidade de familias
ndo esta representada por esse conceito geral que é tomado como tradi-
cional, quais sdo suas implicacdes nas rela¢bes sociais? Defendemos a ideia
de que a familia estd em transformacdo e que ha multiplas modalidades
possiveis. Estabelecer, assim, um unico modelo como digno de reconheci-
mento é excluir cidadaos da possibilidade de serem tomados como sujeitos
e agentes de suas proprias vidas em sociedade.

Vivenciamos uma tentativa de transformacdo a partir da descentralizacao
da nogao de familia de um nucleo enrijecido e com propostas conservado-
ras para uma noc¢do ampliada. Para Regen (1998), sdo as dificuldades no
campo da economia e do proprio Estado de bem-estar social que trouxe-
ram a familia e a comunidade de volta ao centro da possibilidade de trans-
formagdo da realidade por meio da nog¢do de solidariedade. Além disso,
acreditamos que as lutas travadas no campo dos movimentos sociais tam-
bém contribuem para desestruturar a nogao tradicional de familia, sobre-
tudo a capacidade de articulacdo das LGBTQI+, que desenvolvem intensos
debates publicos buscando inserir suas pautas na agenda publica. Quando
percebemos que familia € uma construgao de afeto e abandonamos a ideia
de que a heterossexualidade é a base da formagdo familiar, aproximamo-
-nos dos movimentos que reivindicam o reconhecimento de suas forma-
¢Bes afetivas como familias.

Compreendemos “familia”, pois, como construcdo social que se modifica de
acordo com o tempo e o contexto social e espacial. Familia emerge como
primeiro e principal nlcleo de acesso a padrdes de regulacdo de compor-
tamento, suporte emotivo e tantos outros modos de se relacionar em so-
ciedade; ela se torna um microcosmo social. Por isso, tendemos a tomar a
familia a partir do conhecimento que temos sobre nossas préprias familias
(PRADO, 1982).
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Podemos afirmar ainda que qualquer modificacdo na organizacao familiar
implicara também uma modifica¢do dos rigidos papéis de esposa (PRADO,
1982, p. 10). Reis (1989) aponta pelo menos duas frentes que tém se for-
mado no sentido de problematizar o conceito de familia. De um lado, uma
ala extremamente conservadora que credita a familia o status de base da
sociedade; seria a partir desse nucleo que alcancariamos uma vida social
regulada e moralizada, logo equilibrada. Para esse grupo, a familia é vista
como célula sagrada que precisa ser mantida intacta. Do outro, grupos e
correntes para os quais a hegemonia da familia tradicional, como institui-
¢do social cristalizada, deve ser dissolvida como entidade central, pois é
parte de um sistema que impede o desenvolvimento social e a transforma-
¢do dos valores que permitem a vida em sociedade.

De acordo com Biroli (2014), o arranjo familiar contemporaneo esta imbri-
cado em elementos que nao se definem isoladamente, mas sdo configu-
rados por meio de uma teia de rela¢des que perpassam Estado, sujeito,
cultura e relacdes de poder. Para Biroli (2014), o controle da sexualidade
e dos papéis de género por dispositivos estatais atua em concerto com a
padronizacao nas relac8es de trabalho e na divisdo sexual do trabalho no
ambito doméstico. Falar de familia, para Biroli (2014, p. 08), é falar de re-
lacdes de género: “e refiro-me aqui ao género como a construcdo social
do significado de ser mulher e de ser homem, atribuindo caracteristicas,
habilidades e fun¢des aos individuos segundo o seu sexo”. Na perspectiva
de género, é na familia que comecam a ser definidas as oportunidades de
homens e mulheres. Em um contexto de desigualdades como o contem-
poraneo, é possivel afirmar que as relacdes entre os papéis atribuidos aos
géneros na vida doméstica nascem desiguais e ganham novos contornos a
partir do processo de emancipacdo individual dos sujeitos.

3. Procedimentos, resultados e analises

Para compreendermos como a campanha de Bolsonaro a presidéncia em
2018 mobilizou o conceito de familia, investigaremos dois eixos analiticos:
(1) plano de governo e (2) os programas do HGPE no segundo turno. Espe-
cificamente, queremos: (a) identificar qual a relevancia da tematica familia
para a campanha de Jair Bolsonaro; (b) compreender a partir de quais ou-
tras categorias a familia € mobilizada na agenda de campanha do candida-
to; (c) compreender como a categoria “familia” é mobilizada.

Selecionamos a analise de conteudo (BARDIN, 2011) por se tratar de uma
técnica de analise de dados coletados em diferentes materialidades com
vistas a interpretacdo do material de forma quantitativa e qualitativa. Re-
alizamos uma descri¢do sistematica e objetiva do material apoiando-nos
nas proposicdes de Bardin, que aponta trés fases de analise de conteldo:
1) pré-anadlise; 2) exploracao do material; 3) tratamento dos resultados por
meio da inferéncia e da interpretacao.
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4. A data na tabela ndo
necessariamente con-
diz com o dia em que o
HGPE foi veiculado na TV,
pois os programas foram
retirados para analise da
rede social YouTube do
partido PSL e foram con-
sideradas apenas as da-
tas de postagem. Os ti-
tulos dos programas
também se referem aos
titulos dos videos posta-
dos na rede social.

Desenvolvemos uma andlise de contelido tematica, por esta nos auxiliar na
busca de argumentos em dados textuais. E a partir da organizacdo dos da-
dos em temas que poderemos acessar os argumentos sobre familias que
circulam nas materialidades estudadas.

No eixo plano de governo, no documento retirado do site do TSE contabili-
zamos o humero de vezes em que a palavra “familia” é citada. A partir disso,
sistematizamos os trechos de ocorréncia do verbete organizando os con-
teddos na ordem do préoprio documento. No eixo HGPE, analisamos os 12
programas do segundo turno disponiveis no canal oficial do Partido Social
Liberal (PSL) na rede social YouTube. Contabilizamos o nimero de vezes em
que a palavra “familia” aparecia e, além de transcrevermos os trechos, evi-
denciamos o argumento central utilizado pelo programa e quem o falava.

Da leitura do material, construimos trés categorias tematicas sobre familia
e, partir delas, realizamos a analise. Sdo elas: (a) politica de governo - a
familia como elemento central de politicas publicas a serem desenvolvidas
pelo governo; (b) ambito privado - a familia como uma entidade dotada
de direitos sobre si cujas decises devem estar fora da al¢ada do Estado/a
familia como uma célula fundamental para a manuteng¢do de uma conduta
ética e moral tradicional; (c) entidade ameacada - a familia como entidade
que precisa ser protegida de diferentes inimigos.

O plano de governo de Bolsonaro foi intitulado “Caminhos da Prosperida-
de" e esta arquivado no site do TSE sob o titulo “Projeto Fénix”, uma alusao
ao passaro mitico que ressurge das cinzas apés morrer. O documento se
propde a apresentar as estratégias e agendas de governo do candidato a
partir de trés linhas, “Constitucional, Eficiente e Fraterno”, embora perceba-
mos que elas ndo norteiam o que é apresentado.

Identificamos o nimero de vezes que tematicas tradicionais em campa-
nhas, como seguranca, salde e educacdo, foram citadas. As palavras bus-
cadas foram: seguranca (10), saude (18), educacdo (20) e emprego (11). Em
seguida, observamos quantas vezes a palavra familia (16) aparece no plano.
A tematica familia apresenta, em termos de contagem de cita¢des, impor-
tancia equivalente a eixos centrais para candidaturas a presidéncia. Nos
programas eleitorais, o verbete familia aparece nove vezes; sete progra-
mas, dos doze analisados, ndo mencionam a palavra familia.

Elaboramos a Tabela 1 para estruturar visualmente as tematicas centrais
de cada programa e a quantidade de vezes que a palavra familia aparece
em cada um, assim como a data em que foi postado na rede social YouTube*
e quem profere o verbete familia.
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Tabela 1. Sistematiza-

¢do de informacgdes so- Data da - Incidéncia
. Tematica de Quem profere
bre o HGPE de Jair Bolso- postagem e Fmi
- familia
naro. Fonte: elaboracdo
dos autores com infor- Titulo: “Primeiro Programa Eleitoral de
magcdes a partir da anali- 12/10/2018 Jair Bolsonaro no 2° turno” 2 - Narrador em off
se de PARTIDO SOCIAL LI- Mote: ataques ao PT e & esquerda
BERAL, 2019. Titulo: “Propaganda Eleitoral do
5. Apesar de ndo termos Bolsonaro: o povo brasileiro ndo quer
observado a verbalizacdo ~ 18/10/2018 andar pra tras!” 1 - Entrevistada
da palavra familia neste Mote: exaltacdo das qualidades do
HGPE, consideramos que candidato
dedicar um programa Titulo: “Propaganda Eleitoral do
todo para t:-!naltecer.as Bolsonaro: Cid Gomes fala a verdade
caracteristicas de Michel- 45/14/501g  sobre o PT” 1 - Narrador em off
le Bolsonaro como uma . . -
" Y Mote: ataque a Haddad; apresentagao
mulher “exemplar” segue d
. . e propostas
os ditames daquilo que
o} patriarcado convencio- Titulo: “Jair Bolsonaro quer
nou apontar como pa- desburocratizar para recuperar a
pel da mulher na familia: 19/10/2018 ~ economia do Brasil” 0 -
submissa, atenciosa, res- Mote: corrupgéo, pais quebrado,
peitosa, recatada, do lar. desemprego
Titulo: “#NordesteComBolsonaro:
Uma nova histéria!” - Narrador em off
19/10/2018 N 2 )
Mote: obras paradas, exaltacao da - Entrevistada
cultura e beleza
Titulo: “Programa Eleitoral de
Bolsonaro responde a fake news do
22/10/2018  pr» 2 W 0 —
Mote: escandalos do PT e fake news
Titulo: “Violéncia contra as mulheres - Narrador em off
cresce durante governo do PT” -
24/10/2018 urante gov 3 Deputada
Mote: mulheres fechadas com Federal
Bolsonaro - Entrevistada
Titulo: “O Brasil precisa de Bolsonaro”
25/10/2018 Mote: violéncias; pessoas com 0 -
deficiéncia
Titulo: “Bolsonaro assina termos de
compromisso com a Comunidade
25/10/2018 g, qqa” 0 --
Mote: pessoa com deficiéncia
Titulo: “Conheca Michelle Bolsonaro,
esposa do nosso Capitdo”
25/10/2018 °>F 850 Lapfao 0’ _
Mote: exaltagdo das qualidades de
Michelle Bolsonaro
Titulo: “O Brasil ndo pode perder a
25/10/2018 chance de se livrar da ameaga petista’ 0 -
Mote: violéncia; religido
Titulo: “O PT mentiu para se manter
26/10/2018 no poder” 0 --

Mote: exaltagao do antipetismo.

37



3.1 Familia como politica de governo

A seguir, apresentamos e analisamos os argumentos utilizados pelo entdo
candidato Jair Bolsonaro, durante sua campanha na televisdo e no plano de
governo, para sustentar a ideia de que familia, tal qual foi concebida pelo
sistema patriarcal, ou seja, heterossexual, monogamica e, em especial, com
filhos, deve receber atenc¢do do Estado e nortear politicas publicas e modos
de viver.

3.1.1 Plano de governo

Bolsonaro e equipe utilizaram o plano de governo para apontar a fami-
lia como entidade social que precisava estar inserida em estratégias de
governo, como forma de estabelecer um dialogo com os apoiadores que
creditam a crise politico-econ6mica a uma crise, antes de tudo, moral e
dos valores familiares patriarcais (SOLANO, 2018). Por isso, apresentam no
conteldo do documento a defesa da entidade como parte de um projeto
de “retomada” de uma moral tradicional.

Exemplo dessa estratégia é o trecho em que se refere ao papel que o pro-
grama Mais Médicos assumira no governo: “Nossos irmaos cubanos serao
libertados. Suas familias poderdo imigrar para o Brasil. Caso sejam apro-
vados no Revalida, passardo a receber integralmente o valor que lhes é
roubado pelos ditadores de Cuba!” (PARTIDO SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 40).
A vinda da familia dos médicos é retratada como uma politica de governo
para sensibilizar seu eleitorado acerca da “degradacao” pela qual passam
os trabalhadores cubanos, que serdo libertados por seu governo da opres-
sdo comunista que sofrem em Cuba e estardo, enfim, ao lado de seus entes
queridos.

No campo da agricultura, Bolsonaro explica que vai estabelecer um novo
modelo institucional ao facilitar que o agricultor e suas familias realizem a
gestdo do espaco rural.

O Estado deve facilitar que o agricultor e suas familias sejam os gestores
do espaco rural. Devemos identificar quais sdo as areas em que realmente
o Estado precisa estar presente, e a que nivel. Em alguns casos pode ser
por acBes ou atividades especificas, em outros atuando como regulador, ou
mesmo negociador (PARTIDO SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 68).

A familia é inserida aqui para legitimar o discurso do
presidenciavel que busca trazer a entidade para o
centro das discussdes a respeito das necessidades do
povo. Para isso é preciso estabelecer politicas de go-
verno que afastem o Estado de areas em que ele ndo
precise atuar.

Na pauta econdmica, Bolsonaro defendeu a manutenc¢do do programa Bol-
sa Familia com base em uma reformulagdo intitulada Programa Renda Mi-
nima:
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Acima do valor da Bolsa Familia, pretendemos instituir
uma renda minima para todas as familias brasileiras.
Todas essas ideias, inclusive o Bolsa Familia, sdo inspi-
radas em pensadores liberais, como Milton Friedman,
que defendia o Imposto de Renda Negativo (PARTIDO
SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 63).

No texto, é reforcado que a ideia de ambas as iniciativas nasce no pensa-
mento liberal, reforco que age como mecanismo de ataque as esquerdas
e ao socialismo. O argumento relaciona estratégias do liberalismo/neolibe-
ralismo ao Estado de bem-estar social e ao suposto processo de retomada
da individualizagao dos sujeitos na perspectiva de fortalecer as conquistas
subjetivas.

No plano de governo, a familia também é apontada como entidade digna
de receber atencdo do governo em virtude da necessidade financeira que
causa degradacdo, subalterniza¢ao e, portanto, crises familiares que reper-
cutem na relacdo dos individuos em sociedade. E creditada & familia a res-
ponsabilidade de formar sujeitos “ajustados”, mas para isso é necessario
garantir condi¢des minimas de sobrevivéncia.

Nunca havera estabilidade social na presenca de fome,
violéncia, miséria e de altas taxas de desemprego.
Todo individuo deveria ter as condi¢bes de fazer esco-
Ihas que permitam preservar sua vida, sua liberdade e
buscar sua felicidade, além do conforto de sua familia
Uma sociedade justa propicia oportunidades para que
todos os seus membros, e ndo apenas 0s mais ricos,
tenham chances de trilhar o caminho da prosperida-
de, através de realiza¢des pessoais e familiares. Um
pais justo deve propiciar aos mais pobres oportunida-
des para que superem suas dificuldades e prosperem
(PARTIDO SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 51).

Bolsonaro promete retomar o crescimento, oportunidades e empregos
utilizando argumentos que apontam para o desequilibrio na familia como
resultado das mazelas sociais. Além disso, aponta a liberdade individual
como aspecto central para transformacdo da realidade.

3.1.2 HGPE

Embora os programas eleitorais estudados ndo facam relacdo direta da fa-
milia com politicas publicas a serem implementadas por Bolsonaro, como
ocorreu no plano de governo, esta implicito que a familia recebera priori-
taria aten¢do na gestdo. Em um dos programas, o préprio Jair Bolsonaro
afirma: “ndo podemos mais... vocé, pai, vocé, mae, estar preocupado se
seu filho, ao sair de casa, voltara sdo e salvo para casa. Temos que, descul-
pem, radicalizar nessa questdo” (PROPAGANDA..., 20183, 3'48"). Ainda no
mesmo programa, o narrador sugere: “Compare 0s programas, veja quem
realmente estd em defesa da familia, a favor do Brasil” (PROPAGANDA...,
2018a, 4'32"). Ambas as falas dizem respeito a estruturacao de medidas,
regulamentacdes e regras referentes ao fortalecimento da cidadania que
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leve em considerac¢do os valores morais da familia nuclear heterossexista.
O pedido para comparacdo com o programa do adversario faz alusdo as
pautas de género e sexualidade, tendo em vista os panicos morais referen-
tes a “ideologia de género” e a “consequente” desestruturacao da familia.

No programa que aponta dados da violéncia contra mulher, a apresenta-
dora destaca: “Queremos um presidente que trate o assunto com serieda-
de, que nos dé mais seguranca e jogue pesado na puni¢cdo aos agressores.
Queremos um governo que preserve a inocéncia das nossas criangas em
sala de aula e valorize a familia” (VIOLENCIA..., 2018, 1'46"). Para a campa-
nha de Bolsonaro, a valorizacdo da familia é uma pauta de restabelecimen-
to da moralidade a partir da insercdo da tematica familia na ordem do dia
do governo federal. Decorre dai a preocupacdo com a defesa da inocéncia
das criangas.

3.2 Ambito privado

Esta categoria analitica da investigacdo redne os argumentos e eixos tema-
ticos da campanha de Bolsonaro que buscam apresentar a familia como
entidade dotada de direitos sobre si, cujas decisdes devem estar fora da
alcada do Estado e, por isso, uma célula fundamental para a manutencao
de uma conduta ética e moral tradicional. No contexto analitico, compreen-
demos que a campanha busca disseminar a ideia de que “falar de familia
é falar de valores tradicionais que precisam ser perpetuados para manter
aordem”.

3.2.1 Plano de governo

A campanha de Bolsonaro aciona a categoria familia também como um
sujeito politico homogéneo em seu interior, em que ha uma hierarquia defi-
nida a partir dos papéis de género e da submissdo ao patriarca. Essa no¢ao
de familia esta inserida no contexto neoliberal de enfraquecimento da co-
letividade e fortalecimento da individualidade (LAVAL; DARDOT, 2016), em
que familias, e os sujeitos que a comp8em, sdo impelidas a absorver o ideal
de liberdade sem que levem em consideragdo o coletivo. Em determinado
trecho, o plano de governo destaca: “liberdade das pessoas e de suas fami-
lias em poder escolher os rumos da vida na continua busca da felicidade”
(PARTIDO SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 07).

Embora o excerto acima soe coerente, é importante destacar que ele com-
pde a tematica do plano intitulada “Imprensa livre e independente”, que
discorre sobre liberdade: “A liberdade é o caminho da prosperidade. Nao
permitiremos que o Brasil prossiga no caminho da serviddo; Nosso povo
deve ser livre para pensar, se informar, opinar, escrever e escolher seu fu-
turo” (PARTIDO SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 07). Ao referir-se aos ideais de
liberdade, o plano busca ratificar o argumento conservador de que o Brasil
vivia em um governo autoritario, aspirante a comunista, que impunha pau-
tas capazes de macular a moralidade patriarcal. Seria entdo com a defesa
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do ambito privado que estariam reestabelecidas as diferencas necessarias
para a manutencdo dos panos de fundo civilizatérios.

3.2.2 HGPE

Em um programa que enaltece a soberania nacional por meio do apelo as
especificidades das regides, com foco no Nordeste, o tema familia aparece
para mobilizar a entidade como categoria definidora de valores e costu-
mes. O narrador diz:

Esta na hora do Nordeste escrever uma nova histéria...
O choro da sanfona é um lamento nosso. E quase que
um hino da desilusdo. Uma falta de esperanca, mas
que ndo deixa noés baixar a cabeca, ndo. Eu sou uma
terra onde meu povo é de alma nobre, de altivez. Ndo
t6 falando de riqueza material, ndo! Preste atencao! Eu
t6 falando é de valores, de familia e de costumes. Eu
sou uma terra linda, temos o melhor do Brasil. Fique
bravo, ndo, demais regides. N6s somos irmdos. Meu
coracdo é de todo mundo que vem pra ca (#NORDES-
TECOMBOLSONARO, 2018, 0'51").

E preciso destacar que um programa dedicado ao Nordeste compde a pro-
ducdo de um argumento que tenta desconstruir a imagem de um Bolsona-
ro que inumeras vezes desqualificou a regido durante sua carreira politica.
A familia é apontada como o nucleo capaz de estabelecer um espaco de re-
producdo de uma norma sociocultural que enaltece a nobreza dos sujeitos,
porém, ao ser mobilizada junto com a palavra “costumes”, evoca a ideia de
manutenc¢do de uma tradicdo apoiada nas rela¢es estabelecidas entre os
sujeitos em ambito privado.

Emocionado, o candidato conta da experiéncia de ser “pai de menina”. Em
uma de suas célebres (?) frases, Bolsonaro afirma: “Eu tenho cinco filhos.
Foram quatro homens, a quinta eu dei uma fraquejada e veio uma mulher”
(BOLSONARO..., 2017). Acreditamos que o programa eleitoral do qual foi
retirado esse excerto é uma tentativa de desfazer o efeito negativo da
frase miségina. No programa, Bolsonaro enaltece a procriagdo como um
aspecto da manutencdo de casamentos e da realizacdao de mulheres no
ambito privado, da vida intima e domeéstica, que em sua maioria sonhariam
com a reproducdo.

Em um dos programas, uma deputada federal é convocada a destacar o pa-
pel da mulher na politica. O argumento utilizado reforca papéis sociais de
género e implica direcionar a mulher a feminilidade necessaria para uma
transformacdo social pautada na defesa moral de uma sociedade tradicio-
nal cujos papéis sociais sdo bem definidos. A mulher é colocada novamente
no lugar da fragilidade, da sensibilidade, da coragem exacerbada. Nessa
perspectiva, as conquistas femininas em diversas areas, como direito ao
voto e a educacdo, as tornariam mdes e mulheres melhores. Portanto, al-
guns aspectos da “conduta feminina” seriam naturais e imutaveis, e per-
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mitiriam transpor para o mundo da politica o que a autora chama de uma
inata sensibilidade moral.

3.3 Entidade ameacada

A categoria que analisamos nesta secao discute os argumentos da campa-
nha de Bolsonaro focados em apresentar a familia como entidade que pre-
cisa ser protegida, pois seus valores estariam ameacados tanto pelo avanco
de pautas que fogem ao padrao normativo tradicional nuclear, como pela
falta de politicas publicas especificas, inseguranca, tanto no campo material
- na defesa de seus bens e da propriedade privada - como pela “intromis-
sao” do Estado.

3.3.1 Plano de governo

Um dos tépicos do plano afirma: “O fruto da vida é sagrado!”. O imperativo
é utilizado para justificar um eixo tematico pautado pela defesa da proprie-
dade privada e da liberdade individual para tomar decisdes:

[...] os frutos materiais dessas escolhas, quando gera-
dos de forma honesta em uma economia de livre ini-
ciativa, tém nome PROPRIEDADE PRIVADA! Seu celular,
seu reldgio, sua poupanca, sua casa, sua moto, seu
carro, sua terra sdo os frutos de seu trabalho e de suas
escolhas! Sdao sagrados e nao podem ser roubados,
invadidos ou expropriados! Os frutos de nossas esco-
lhas afetivas t&m nome FAMILIA! Seja ela como for, é
sagrada e o Estado ndo deve interferir em nossas vidas
(PARTIDO SOCIAL LIBERAL, 2018, p. 04).

Ao reivindicar a minima participacdo do Estado, Bolsonaro confirma o neo-
liberalismo como sistema prioritario para a estruturacdo de seu governo. O
destaque para a defesa da propriedade privada ratifica o projeto de poder
pautado em diretrizes da direita neoconservadora e coloca a familia como
elemento organico e natural em que o Estado ndo deve interferir. Nesse
trecho, embora seja sabido o posicionamento do entdo candidato sobre
determinadas modalidades de familias, como a homotransafetiva, ha um
detalhe curioso: o trecho que destaca “seja ela como for”, que da abertura
para compreender que outros formatos podem ser abarcados pelo gover-
no, apesar de ser seguido pela palavra “sagrada”, que remete ao sacrossan-
to, religioso.

O plano recorre a protecdo da familia para justificar a estratégia de gover-
no que pretende reformular o Estatuto do Desarmamento, reivindicando a
legitima defesa: “4° Reformular o Estatuto do Desarmamento para garantir
o direito do cidad&o & LEGITIMA DEFESA sua, de seus familiares, de sua pro-
priedade e a de terceiros!” (PLANO..., 2018, p. 32). Novamente a proprieda-
de privada é enaltecida como elemento a ser protegido. A defesa da familia
é usada pela campanha como mote para estabelecer um argumento de
medo, de que o cidaddo precisa estar preparado para proteger sua fami-
lia de forma violenta inclusive. As propostas apresentam elementos que
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destacam o afastamento do dever do Estado de proporcionar seguranca,
relegando aos sujeitos a defesa e a protecdo.

3.3.2 HGPE

No programa dedicado a comparar os governos do PT com os de outros
paises apresentados a audiéncia como sendo governados pela esquerda,
o narrador destaca: “A corrupc¢do € uma chaga. A violéncia assusta as nos-
sas familias e o desemprego tira as esperancas de milh&es de brasileiros”
(PRIMEIRO..., 2018, 1'04"). A campanha de Bolsonaro apresenta novamente
nesse argumento a ameaca as familias como uma caracteristica dos gover-
nos anteriores, subsidiando o discurso do medo.

Em outro programa, o narrador aponta a importancia dos apoiadores para
a campanha de Bolsonaro e discorre sobre a falta de verba para fazer a
campanha enquanto os opositores estariam usando dinheiro publico. Um
internauta fala em video: “deixem nossas crian¢as em paz” (PROPAGAN-
DA..., 2018b, 1'58"). Em outro programa, o narrador reitera: “Bolsonaro é
honesto, raridade hoje em dia na politica. Firme, sempre defendeu os valo-
res da familia. Foi voz forte e dura nos momentos que o pais mais precisou”
(PRIMEIRO..., 2018, 4'09"). Ainda que ndo apontem quais ameacas as crian-
¢as e quais valores sao os defendidos pelo candidato, o video apresenta
elementos para entendermos que a ameaca as familias diz respeito a am-
pliacdo do conceito de familia, com outras modalidades surgindo e sendo
legitimadas, seja por medidas legais, seja por mudancas socioculturais.

Consideracgdes finais

Na tentativa de compreender como a campanha de Bolsonaro inseriu no
debate politico a categoria familia e como estruturou os argumentos, ob-
servamos dois ambientes comunicacionais: o plano de governo e o HGPE.
Nossa investigacdo se preocupou em observar como as familias sdo utili-
zadas como elemento de tensionamento em um contexto polarizado e de
recrudescimento do conservadorismo.

Concluimos que ha um esfor¢o, observado nos dois ambitos, de cristali-
zacdo do conceito de familia nuclear patriarcal heterossexista, ainda que
nao tenhamos observado ataques diretos ao modelo homotransfetivo, por
exemplo. As nuances dos argumentos se ddo na inser¢ao da familia como
agente politico que necessita de protec¢ao do Estado, ainda que haja um
argumento para o afastamento do aparato estatal das decisdes tomadas
no seio da entidade.

A familia, para a campanha de Bolsonaro, deve ser preservada e protegi-
da. E detentora de uma moral que se pretende tradicional e é por meio
dela que sera possivel resgatar valores em “deterioracdo”, ainda que ndo se
aponte diretamente que valores sdo esses. No que diz respeito as catego-
rias - politica de governo; ambito privado; entidade ameacada -, compre-
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endemos que estao imbricadas por meio de um cruzamento de sentidos
que busca frear a perspectiva progressista de ampliagdo do conceito.

Pautada pelo recrudescimento do obscurantismo neoliberal no mundo
ocidental, a campanha de Bolsonaro a presidéncia da Republica utilizou
argumentos que ja estavam em disputa a partir de um claro contraponto
as pautas de género e sexualidade, tomadas por esses grupos como uma
ameaca. Criangas e mulheres sao categorias sociais reivindicadas pela cam-
panha com o objetivo de fortalecer panicos morais operados ha décadas
por empreendedores morais de ocasiao (MISKOLCI, 2018). A producdo de
argumentos nos textos analisados aponta para uma perigosa disputa que
busca ndo a compreensado do outro, mas a completa invisibilizacao das di-
ferencas e a manutencdo do status quo.
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Resumo

O objetivo deste ensaio é repensar o argumento benjaminiano da atrofia
da experiéncia como decorréncia da modernidade, mas a partir do proble-
ma da percepcdo, compreendido no atual contexto de disputa pela atenc¢do
e suas consequéncias (excesso de imagens, estimulos e informacdes). En-
tende-se que, como propde a fenomenologia merleau-pontyana, a percep-
¢do é o ponto de partida da experiéncia. Entretanto, se a prépria percepgao
esta ameacada devido ao excesso e a velocidade das imagens, entdo como
é possivel a experiéncia? Pode-se dizer, como hipotese de pesquisa, que 0
tipo de atencao produzido pelas atuais condi¢des impossibilita a experién-
cia.

Palavras-chave: Percepc¢do. Atengdo. Experiéncia.

Resumen

El objetivo de este ensayo es repensar el argumento benjaminiano de la
atrofia de la experiencia como resultado de la modernidad, pero basado
en el problema de la percepcion, entendido en el contexto actual de dis-
puta por la atencién y sus consecuencias (exceso de imagenes, estimu-
los e informacién). Se entiende que, como propone la fenomenologia de
Merleau-Ponty, la percepcion es el punto de partida de la experiencia. Sin
embargo, si la percepcién misma se ve amenazada debido al exceso y la
velocidad de las imagenes, ;como es posible la experiencia? Se puede decir,
como hipotesis de investigacion, que el tipo de atencién producida por las
condiciones actuales hace que la experiencia sea imposible.

Palabras clave: Percepcion. Atencion. Experiencia.

Abstract

The aim of this essay is to rethink the Benjaminian argument of the atrophy
of experience as a result of modernity, but based on the problem of per-
ception, understood in the current context of dispute for attention and its
consequences (excess of images, stimuli and information). It is understood
that, as Merleau-Ponty's phenomenology proposes, perception is the star-
ting point of experience. However, if perception itself is threatened due to
the excess and speed of images, then how is the experience possible? It can
be said, as a research hypothesis, that the type of attention produced by the
current conditions makes the experience impossible.

Keywords: Perception. Attention. Experience.
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Tudo o que é racional no homem pode ser transferido
para a maquina... A parte racional tornou-se a menos
nobre do homem. O que resta entdo? Restam-nos nos-
sos sentimentos, nossas liberdades, nossas contradi-
¢des, nossas anarquias, nossas necessidades de amor,
as necessidades do que achdvamos absurdo. (Paul Viri-
lio, A arte do motor)

Quando “ser totalmente moderno” se tornou uma lei
especial proclamada pelo tirano, o que o escravo ho-
nesto teme, acima de tudo, é que ele possa ser suspei-
to de saudosismo. (Guy Debord, Panegirico)

1

Em Suspensées da percepcdo, Crary (2014) mostra como, a partir da moderni-
dade capitalista, a faculdade da atenc¢ao, antes entendida como secundaria,
tornou-se central, tanto para disciplinar a producdo industrial quanto para
estimular o consumo de mercadorias oriundas dessa producao industrial.
Da perspectiva do consumo, a publicidade moderna, legitimada pelo avan-
co de pesquisas em psicologia, tornou-se uma das principais instituicdes
responsaveis por administrar a atencdo dos consumidores. Contudo, as
técnicas de atencao da publicidade, originalmente pensadas como técnicas
de choque, ja ndo produzem os resultados esperados (LONDERO, 2017).

Mais que abordar o desenvolvimento das técnicas publicitarias, interessa-
-nos entender as consequéncias da disputa pela atencdo, expressas do se-
guinte modo por Wu (2017, p. 16-17, tradu¢do nossa):

Ja vimos o modus operandi basico dos mercadores de
atengdo: chamar a aten¢do com coisas aparentemen-
te gratuitas e depois revendé-la [a atencdo]. Mas uma
consequéncia desse modelo é uma total dependéncia
em ganhar e manter a atengdo. Isso significa que, sob
competi¢do, a corrida ird naturalmente ladeira abaixo;
a atenc¢do gravitard quase invariavelmente em torno
da alternativa mais extravagante, chocante e ultrajante
[...]. A corrida para uma ladeira sem fundo, apelando
para o que se poderia chamar de instintos mais basi-
cos da audiéncia, representa um dilema fundamental
e continuo para o mercador de atencdo - até onde
ele ird para obter atencdo? Se a histéria da captura da
atencdo nos ensina alguma coisa, é que os limites sdo
muitas vezes tedéricos e, quando reais, raramente se
autoimpdem.

Entretanto, os limites sdo tedricos apenas se considerarmos o ponto de vis-
ta dos “mercadores de atengao”, ou seja, daqueles que exploram a atencgao.
Considerando o ponto de vista dos explorados, ndo podemos dizer que 0s
limites sdo tedricos; na verdade, eles sdo muito reais, envolvendo direta-
mente a forma como se sente e experimenta o mundo, ou seja, a propria
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experiéncia. Parafraseando o famoso ensaio de Benjamin sobre a pobreza
da experiéncia como decorréncia da modernidade, o titulo deste ensaio re-
mete a um problema semelhante, mas pensado a partir da percepcdo. Até
porque, da perspectiva fenomenolégica, a percepcdo € o ponto de partida
da experiéncia (MERLEAU-PONTY, 2011).

E conhecida a distincdo entre experiéncia (Erfahrung) e vivéncia (Erlebnis)
que Benjamin (2000) estabelece ao refletir sobre a presenca do choque na
obra de Baudelaire. Reinterpretando os conceitos freudianos de memoria
e consciéncia, Benjamin mostra como a consciéncia nos protege dos cho-
ques da modernidade, transformando-os em vivéncias. Por sua vez, o que
escapa a consciéncia é transformado em marcas ou pegadas da memoria,
posteriormente recuperadas enquanto experiéncias. Portanto, para Ben-
jamin, a experiéncia ndo é o que se vive, mas 0 que se experimenta sem
a tutela da consciéncia. E, justamente porque ndo se vive enquanto dados
imediatos e efémeros da consciéncia, a experiéncia é também o que se
transmite. Essa nocdo dupla da experiéncia - 0 que se experimenta e o
que se transmite - fundamenta o argumento de “Experiéncia e pobreza”:
os choques da modernidade, em especial a guerra, ativam os mecanismos
de defesa da consciéncia que os transformam em vivéncias. Dai que os
veteranos de guerra ndo possuem uma narrativa, uma experiéncia, para
transmitir (BENJAMIN, 1987a).

Na introdug¢do de Fenomenologia da percep¢éo, ao criticar os prejuizos classi-
cos da percepcado, ou seja, 0s juizos que antecipam o fendmeno da percep-
¢ao, Merleau-Ponty (2011) mostra como a percepc¢ao nao se limita a dados
da consciéncia (intelectualismo) ou a sensag¢des absorvidas pelo corpo (em-
pirismo). Mais adiante, ele apresenta a seguinte defini¢do: “se eu quisesse
traduzir exatamente a experiéncia perceptiva, deveria dizer que se percebe
em mim e ndo que eu percebo” (MERLEAU-PONTY, 2011, p. 290, grifo do
autor). O que “eu percebo” é o que eu transformo em dados da consciéncia.
Mas o que “se percebe em mim” é o que acontece em meu corpo sem que
eu o transforme em dados da consciéncia. Ainda que Benjamin e Merleau-
-Ponty partam de referéncias diferentes (a psicanalise e a fenomenologia,
respectivamente), ambos parecem apontar para uma mesma saida: a expe-
riéncia ndo resulta de um sujeito consciente ou cogito cartesiano. Contudo,
enquanto Benjamin prefere pensar a experiéncia nos desdobramentos das
narrativas, Merleau-Ponty privilegia o seu ponto de partida: a percepc¢ao.

Na verdade, mesmo sem destaca-la, Benjamin considera a percepcao em
suas reflexdes sobre a atrofia da experiéncia. Em seu ensaio sobre a re-
produtibilidade técnica, Benjamin discute o choque cinematografico nos
seguintes termos: “A associacdo de ideias do espectador é interrompida
imediatamente, com a mudanca da imagem. Nisso se baseia o efeito de
choque provocado pelo cinema, que, como qualquer outro choque, preci-
sa ser interceptado por uma atenc¢do aguda” (BENJAMIN, 1987b, p. 25). Ou
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seja, por meio do choque, o cinema ndo produz experiéncias, associacdes,
mas vivéncias. Contudo, Benjamin ndo enxerga o choque cinematografi-
co como um problema, pois o espectador distraido corresponde de forma
exemplar a “um conceito novo e positivo de barbarie” que o autor busca em
suas reflexdes sobre a pobreza da experiéncia (BENJAMIN, 1987a, p. 116).

Entre os pensadores contemporaneos da teorica critica, Turcke (2016, p.
33) afirma que “o choque da imagem se tornou o foco de um regime de
atencao global, que insensibiliza a atencdo humana por meio da sobrecar-
ga ininterrupta”. Essa condi¢do de excitacao continua produz o que o autor
chama de “cultura do déficit de aten¢do™ “Seu emblema é ‘dispersdo con-
centrada: concentrar por meio de bilh6es de minimos choques audiovisu-
ais a atencdo humana sobre algo que a esta desgastando. Essa é a lei do
déficit de atencado, cuja din@mica se propde penetrar nossa inteira cultura”
(TURCKE, 2016, p. 79). E por isso que, ao contrario de Benjamin, Tircke ndo
pode extrair um conceito positivo do choque: a banalizagdo das telas ndo é
capaz de galvanizar o espirito revolucionario, justamente porque o préprio
choque perdeu sua eficacia (TURCKE, 2016).

Do mesmo modo, ao questionar a aceleragao social contemporanea, Rosa
(2016, p. 169, tradu¢do nossa) mostra como o consumo midiatico ndo pro-
duz “pegadas na memoéria”, sendo que “esta tendéncia [...] é bastante util
em uma sociedade de aceleracdo na qual a experiéncia é, em sua maior
parte, anacrdnica e inutil, e onde é preciso estar preparado para o novo
e imprevisto”. Estamos de volta ao argumento benjaminiano: a moderni-
dade, sua exigéncia pelo novo, empobrece a experiéncia, torna-a inutil e
anacronica.

2

O problema da percep¢ao, como colocado pelos pensadores contempora-
neos, nos impde o seguinte desafio tedrico: podemos ainda confiar na fe-
nomenologia merleau-pontyana para compreender o problema da percep-
¢do quando estamos cada vez mais cercados de imagens técnicas? Em The
Vision Machine, Virilio (1994, p. 7, tradugdo nossa, grifo do autor) apresenta
a seguinte critica:

Tudo o que eu vejo estd, a principio, ao meu alcance, pelo
menos ao alcance de minha visdo, marcado no mapa do
“eu posso”. Nesta formulacdo importante, Merleau-
-Ponty destaca precisamente o que se encontrara pro-
vavelmente arruinado devido a banalizacdo de uma
certa teletopologia. De fato e a principio, grande parte
do que eu vejo ndo esta mais ao meu alcance. E mesmo
se esta ao alcance de minha visdo, ndo estad mais ne-
cessariamente inscrito no mapa do “eu posso”.
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Ainda nos comportamos como se “o que eu vejo” estivesse ao meu alcance
(portanto, como se fosse uma possibilidade) quando, na verdade, “o que eu
vejo” estd cada vez mais distante, cada vez mais impossivel. O impossivel
refere-se aqui a uma distancia espaco-temporal, mas também (e principal-
mente) a uma distancia ontoldgica (fotografias retocadas, imagens editadas
etc.). A mao que se estende quando digo “deixa eu ver” exemplifica muito
bem esse principio da percepcdo; contudo, agora, somente hd uma tela
para tocar. Sem o tato, sem a possibilidade, a visdo se empobrece, se arru-
ina. Em Teoria da nédo conceitualidade, Blumenberg (2012, p. 44) afirma que

0 ver representa apenas a possibilidade do tato, da
sensag¢do, com isso da posse. A presenca 6tica antecipa
a tatil, mesmo quando se satisfaz sem essa. A visibilida-
de é a falta de tatibilidade devido a distancia do objeto.
Se concebermos a distancia sempre maior - espacial
e temporalmente - permanecerd apenas o conceito,
que, de sua parte, representa toda a escala do que é
sensivelmente alcangavel.

Quanto maior a distancia entre visdo e tato, mais o mundo se transforma
em conceito e menos em experiéncia. Entretanto, ainda segundo o autor,
mesmo o0 mais distante dos conceitos ainda é sensivelmente alcancavel, ou
seja, ainda é possivel reverter a distancia e torna-lo mundo novamente. A
critica a sociedade do espetaculo também parte de premissa semelhante,
mas sem apontar para uma reversao possivel: “o espetaculo [...] encontra
normalmente na visdo o sentido humano privilegiado que noutras épocas
foi o tato; o sentido mais abstrato, e 0 mais mistificavel, corresponde a abs-
tracao generalizada da sociedade atual” (DEBORD, 2005, p. 13). Na verdade,
para Debord, o capital resume a abstra¢do generalizada: a mercadoria ndo
abstrai apenas as relagdes entre as pessoas, mas as rela¢des entre as pes-
soas e o mundo.

Podemos compreender esse processo a partir da definicdo de imagem téc-
nica: segundo Flusser (2011), trata-se de imagem derivada de textos, por-
tanto, de conceitos. O paradoxo da imagem técnica é: nés ndo vemos uma
imagem técnica, nds a interpretamos. Ou seja, a percepg¢ado é inoperante aqui:
trata-se de extrair conceitos dessas imagens. Como ndo ha visao, ndo ha
experiéncia estética, ndo ha estesia, nao ha sensacdo. Portanto, ndo ha re-
torno ao “sensivelmente alcangavel”, ao tato. Resumindo: as imagens técni-
cas sao imagens que ndo vemos.

O que se oferece é justamente informacdo, mas nado
sensac¢do; é apatheia, essa impassibilidade cientifica
que faz com que, quanto mais informado é o homem,
mais se estenda ao redor dele o deserto do mundo e
mais a repeticdo da informacdo (ja sabida) desregule
os estimulos da observacdo, captando-os de forma au-
tomatica e sumamente veloz ndo sé na memoria (luz
interior), mas, antes de tudo, no olhar (VIRILIO, 2016,
p. 53).
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Para esclarecer esse aspecto paradoxal da imagem técnica, seria interes-
sante retornar ao argumento de Virilio (1994) e mostrar esse mesmo as-
pecto naquilo que ele chama de “maquina de visdo”. Ele cunhou esse termo
para se referir a uma tecnologia que hoje, 25 anos depois, nos é bastante
familiar: aparelhos ou programas que fazem reconhecimento de imagens.
E claro que essas maquinas de visdo ndo enxergam (dai o termo bastan-
te apropriado “reconhecimento”), mas elas parecem cumprir uma funcdo
semelhante a da visdo. Isso leva Virilio a falar em “cegueira”, ou melhor,
em “visdo cega”: “A cegueira esta, entdo, bem no centro da emergente ‘ma-
quina de visdo'. A producdo de visdo cega é, ela prépria, meramente a re-
produc¢do de uma cegueira intensa que se tornara a mais recente e ultima
forma de industrializa¢do: a industrializa¢do do néo olhar” (VIRILIO, 1994,
p. 72-73, traducdo nossa, grifos do autor). Ou seja, as maquinas de visdo
reconhecem e analisam o mundo para nds, tornando assim desnecessaria
nossa capacidade de olhar. Contudo, essa industrializa¢do do ndo olhar so-
mente ocorre porque somos incapazes de acompanhar o fluxo continuo de
imagens ao qual somos diariamente submetidos. Em vez de a nossa inca-
pacidade refrear esse fluxo de imagens, ela parece alimenta-lo ainda mais:
0 anseio da publicidade por chamar atencdo exemplifica muito bem essa
Iégica circular. Virilio (1994, p. 61, traducao nossa, grifo do autor) explica
essa incapacidade do seguinte modo:

Qualquer take (mental ou instrumental), sendo simul-
taneamente uma tomada [take] de tempo, envolve
necessariamente algum grau de memorizagao (cons-
ciente ou ndo) de acordo com a velocidade de exposi-
¢do [...]. Se ver é, de fato, prever, ndo é de admirar que
a previsdo tenha se tornado uma inddstria por si s6,
com o rapido crescimento de simulac¢des profissionais
e proje¢des de empresas e, mais recentemente, com
o advento de “maquinas de visdo” projetadas para ver
e prever em nosso lugar. Essas maquinas de percep-
¢do sintética serdo capazes de nos substituir em cer-
tos dominios, em certas operag8es de alta velocidade
para as quais nossas proprias capacidades visuais sdo
inadequadas, ndo por causa da limitada profundidade
de foco do nosso sistema ocular, como era o caso do
telescopio e do microscépio, mas por causa da profun-
didade de tempo limitada de nosso “take” fisiolégico
(VIRILIO, 1994, p. 61, grifo do autor).

Virilio fala em “operag¢des de alta velocidade”, mas a verdade é que nosso
“take" fisiopsicoldgico, nosso grau de memorizacdo, é lento demais até mes-
mo para o curto tempo de exposicdo demandado pelas imagens efémeras
que compartilhamos em nossas redes sociais. A aceleracao das imagens
exige uma “visdo cega” que somos incapazes de oferecer. Enquanto busca-
mos suprimir a distancia entre visdo e tato, entre conceito e mundo, a téc-
nica nos exige o oposto, o impossivel: literalmente perder de vista o mundo
e transforma-lo em conceito. Assim, voltamos mais uma vez ao argumento
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benjaminiano, dessa vez destacando a propria fragilidade da experiéncia
em um mundo transformado em conceitos.

3

O nono capitulo de A era da loucura, de Michel Foley, toma emprestado o
seu titulo de uma expressao de Benjamin que resume o que discutimos até
entdo: “A atrofia da experiéncia”. O desenvolvimento do capitulo aponta
para a grande hipétese benjaminiana: o homem moderno é “cada vez mais
incapaz de assimilar os dados do mundo circundante por meio da expe-
riéncia” (BENJAMIN apud FOLEY, 2011, p. 127). Na visdo de Foley (2011, p.
123), essa incapacidade é consequéncia das “muitas oportunidades de viver
num metanivel”, ou seja, das fantasias produzidas por filmes de Hollywood,
jogos de videogame, redes sociais etc. Interessa-nos, entretanto, uma hi-
potese derivada, assim apresentada pelo autor: “No mundo moderno, um
fato ndo aconteceu de verdade se ndo foi fotografado ou filmado. Esse fra-
casso da experiéncia primaria significa que a foto ou o filme se torna a re-
alidade” (FOLEY, 2011, p. 125-126). Ha aqui, como em outras passagens do
capitulo, algumas distin¢des interessantes para nosso problema, como, por
exemplo, a distingdo entre experiéncia primaria e experiéncia secundaria.
O que precisamos considerar é o seguinte: assistir a um filme é também
uma experiéncia. O autor a chama de experiéncia secundaria (na verdade,
em nenhum momento ele a chama assim, mas é o que podemos dedu-
zir) porque nos utilizamos dela para alcancar, por meio da representacao,
a experiéncia primaria. Entretanto, quando assistimos a um filme por sua
qualidade estética, temos uma experiéncia primaria: o objetivo aqui ndo é
alcancar outra experiéncia, pois o proprio assistir € tomado como experi-
éncia primaria.

Contudo, a simplicidade dessa distin¢do desaparece quando interrogamos
a estranha expressao “experiéncia secundaria”. Haveria uma experiéncia
que nao seja primaria? Quando Foley (2011, p. 126) afirma que “até a nor-
malidade das pessoas comuns na tela se torna uma normalidade aumen-
tada - elas sao radiantemente normais, atraentemente desinteressantes
e eloquentemente banais”, entendemos que se trata daquilo que Turcke
(2010, p. 41-42) chama de “um efeito palido e apagado [da presenca corpo-
ral] em comparag¢do com a midiatica”; mas ndo podemos concordar que te-
mos um caso de fantasia, de “tornar-se outra pessoa” (FOLEY, 2011, p. 123).
Nao se trata meramente de voyeurismo, como a critica costumou classificar
esse interesse ou essa fantasia pela banalidade dos outros (principalmente
a partir da disseminacgao dos reality shows, antecipando o que temos agora
nas redes sociais). Seguindo mais uma vez Tlrcke (2010), o que temos € a
fundacdo de uma nova ontologia, de uma nova forma de ser: o resgate da
maxima berkeleyana “ser é ser percebido”. Por isso, retomando as palavras
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de Foley, devemos insistir no “fracasso da experiéncia primaria” ocasionado
pelo excesso de telas e imagens em vez de nos contentar com uma dis-
tingdo simplista entre experiéncia primaria e secundaria (dai porque Foley
jamais fala propriamente em experiéncia secundaria). Livremo-nos entdo
do pleonasmo “experiéncia primaria” e perguntemos tdo somente: o que
significa o fracasso da experiéncia?

Foley (2011) nos fala sobre a dificuldade em prestar atencao diante dos
processos de edi¢cdo cada vez mais frenéticos. Na verdade, acompanhando
Crary (2014), em vez de dificuldade em prestar atencdo, o que ocorre sao
ciclos cada vez mais rapidos entre atencdo e distra¢do: prestamos atenc¢do
em uma imagem, distraimo-nos, prestamos aten¢do em outra imagem, dis-
traimo-nos novamente etc. Isso resulta ndo em uma dificuldade em prestar
atencdo, mas em uma atencgao fragmentada, ou melhor, em uma atencao
multitarefa. Essa ressalva é importante para ndo cairmos em um unico con-
ceito de atenc¢do. Desse modo, faz mais sentido quando Foley propde a
distincao entre atencao ativa e atenc¢do passiva, pois esta Ultima também
€ um tipo de atencdo, que, alias, nem sempre corresponde a atencdo frag-
mentada (o estado hipnético é um exemplo de atencdo passiva produzida
por um unico estimulo, ao contrario dos multiplos estimulos da atencdo
multitarefa).

Foley (2011, p. 127) diz: “a qualidade da experiéncia depende da qualidade
de atencao”. Essa hipétese é fundamental para nosso argumento, pois ela
mostra que a experiéncia depende de um tipo especifico de aten¢dio. Esse tipo
especifico de atenc¢do é, na verdade, uma atencdo ativa que depende de
uma qualidade do tempo nao mais disponivel nos dias de hoje - se fala-
mos em qualidade para nos referir ao tempo, é porque o préprio tempo
encontra-se poluido, como nos lembra Virilio (1993) ao falar em “poluicdo
dromosférica”. Enfim, para arrematar nosso argumento, podemos dizer
que o tipo de aten¢dio produzido por nossa qualidade do tempo impossibilita
a experiéncia.

Diante do quadro acima, a solucdo proposta por Foley (2011) para recu-
perar a experiéncia primaria é simples demais: precisamos nos entregar
a leitura dos romances dos “escritores auténticos”. Foley apresenta va-
rias justificativas para essa solu¢do, como, por exemplo, o estranhamen-
to do mundo ocasionado pela literatura: a literatura nos permite enxergar
o mundo sempre com novos olhos, criando experiéncias a partir do que
ja esta ai, sem a necessidade de recorrer as fantasias de consumo. Nao
queremos nos aprofundar nessa justificativa, pois ela nos levaria para o
campo da critica literaria; o que podemos dizer é que Foley emprega uma
definicdo de literatura bastante questionavel, oriunda do formalismo rus-
so (COMPAGNON, 2010). Entretanto, ha outra justificativa com a qual de-
vemos concordar: a experiéncia literaria é extremamente vagarosa, capaz
de evocar uma qualidade do tempo que julgamos indisponivel nos dias de

55



hoje. E revelador ouvir as pessoas reclamarem de seus devaneios quando
estdo lendo algum romance: elas se incomodam por ndo conseguir atingir
o nivel de concentra¢do adequado para a leitura de romances. O que elas
ndo percebem é que esses devaneios sao frutos da qualidade do tempo
proporcionada pela experiéncia literaria. Enfim, esses devaneios sdo a pro-
pria experiéncia literaria.

Foley (2011, p. 133) escreve: “Esse potencial para o insight distingue a leitura
da visdo. O ritmo da leitura pode ser variado de acordo com a vontade do
leitor, mas o ritmo da visao é determinado por um editor (e essa edi¢do tem
se tornado cada vez mais frenética)”. Mesmo no caso das redes sociais, nas
guais supostamente podemos impor nosso ritmo de leitura, acabamos por
ler no ritmo da visdo, como se fossemos nosso proprio editor. Isso ocorre
porque, ao contrario da mondétona pagina de livro, 0 ambiente das redes
sociais é repleto de estimulos, obrigando-nos a fazer uma edicdo frenética.
Por isso reclamamos do “textdao” nos e-mails e redes sociais, que pede um
tipo de leitura inadequado para o ambiente no qual se encontra. Entretan-
to, podemos dizer que esse ambiente especifico € hoje 0 nosso ambiente
geral: ndo apenas porque navegamos cada vez mais, mas também por-
que estamos cercados de muitos estimulos (TURCKE, 2010). Logo, a saida
apontada por Foley é bastante problematica: quando nos entregamos a
experiéncia literaria, se ndo encontramos a ocasido adequada, dificilmente
teremos devaneios. Na verdade, o que certamente teremos sdo irritacdo e
inquietacdo: como a qualidade do tempo disponivel ndo é a mesma exigida
pela leitura, o que sentimos é um deslocamento incbmodo, uma exigéncia
de adaptagdo que nos parece impossivel e insuportavel. Isso exigiu trans-
formagdes da propria literatura: para ndo irritar ou incomodar seu leitor,
os atuais romances apresentam paragrafos curtos, capitulos pequenos e
muitos dialogos. Existe até uma expressao em inglés para esse tipo de lite-
ratura: page-turners. A expressao é bastante reveladora sobre o que acon-
teceu com a literatura: do mesmo modo que a televisao precisa “sacudir”
o espectador a cada minuto (KERCKHOVE, 1997), a literatura deve fazer o
mesmo a cada pequeno capitulo, transformando o leitor em um “virador
de pagina”, ansioso para o préximo capitulo. E claro que, como n&o experi-
mentamos devaneios diante da televisdao, também ndo os experimentamos
diante dos page-turners. Eles jamais conseguem oferecer o que estamos
chamando aqui de experiéncia literaria. Portanto, ndo podemos considerar
o resgate da experiéncia literaria como solu¢do, sendo tdo somente um
exercicio de fuga limitado a poucos privilegiados: é impossivel imaginar um
leitor de metrd ou de fila de espera experimentando devaneios, pois tan-
to o tipo de literatura quanto a ocasido impedem essa experiéncia (alias,
essa é outra caracteristica reveladora dos page-turners: podemos |é-los em
qualguer ambiente, mesmo os mais movimentados). A suposta soluc¢ao de
Foley parece a famosa solugao do avestruz: em vez de modificar o mun-
do, devo enterrar minha cabeca em um grande romance. Ndo é apenas
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ingénuo, como também elitista;: quem hoje consegue reunir as condi¢cdes
necessarias para se entregar a experiéncia literaria? E nao estamos falan-
do apenas de tempo, mas também de isolamento: quem pode (ou deseja)
desligar o celular e cortar o acesso a e-mails por um longo final de semana?

4

E mais interessante testar nosso argumento a partir de algumas reflexdes
sobre o cinema e as plataformas de streaming. No caso do cinema, o que
realmente surpreende é como naturalizamos esse tempo criado pelo apa-
relho cinematografico, a comecar pelo tempo de 24 quadros por segundo.
Nao queremos abordar detalhes técnicos, mas é preciso esclarecer que os
24 quadros por segundo sao uma convencdo, apesar de muitos ainda acre-
ditarem que essa medida é a mais “natural” para a visdo humana. Em pri-
meiro lugar, ja existem filmes rodados em 48 quadros por segundo, como
atrilogia de O Hobbit (2012-2014). Em segundo lugar, como sabemos gracas
a fenomenologia da percepcao, ndo existem medidas naturais, apenas con-
ceitos que nos afastam do mundo da percepcdo (MERLEAU-PONTY, 2004).
Portanto, da mesma forma que Merleau-Ponty questionou a visdo em pers-
pectiva, devemos também questionar a visdo em quadros por segundo:

O ensinamento classico da pintura baseia-se na pers-
pectiva - ou seja, no fato de que, diante de uma paisa-
gem, por exemplo, o pintor decidia s6 transportar para
sua tela uma representacdo totalmente convencional
do que via. V& uma arvore perto dele, depois fixa seu
olhar mais adiante, na estrada, por fim, leva-o ao hori-
zonte e, de acordo com o ponto que fixa, as dimensdes
aparentes dos outros objetos sao a cada vez modifi-
cadas. Em sua tela, dard um jeito de representar ape-
nas um compromisso entre essas diversas visdes e ird
esforgar-se por encontrar um denominador comum a
todas essas percepg¢8es, atribuindo a cada objeto ndo
o tamanho, as cores e 0 aspecto que apresenta quan-
do o pintor o fixa, mas um tamanho e um aspecto con-
vencionais, os que se ofereceriam a um olhar fixado
na linha do horizonte num certo ponto de fuga para o
qual se orientam a partir de entdo todas as linhas da
paisagem que vao do pintor ao horizonte. [...] Porém,
nao é assim que o mundo se apresenta a nés no conta-
to com ele que nos é fornecido pela percepcdo. A cada
momento, enquanto nosso olhar viaja através do espe-
taculo, somos submetidos a um certo ponto de vista, e
esses instantaneos sucessivos ndo sdo passiveis de so-
breposi¢do para uma determinada parte da paisagem
(MERLEAU-PONTY, 2004, p. 12-14, grifo nosso).

O que nos interessa nessa cita¢do sdo dois pontos: (1) a fixagdo do olhar
causada pelo perspectivismo e (2) os “instantaneos sucessivos” da experi-
éncia do olhar. Sobre o primeiro ponto, podemos dizer que, antes do sur-
gimento do observador (CRARY, 2012), sua imobilidade ja vinha sendo pro-
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gramada pelo perspectivismo. David Hockney (2001) mostra isso de forma
belissima em seu livro/documentario O conhecimento secreto, ao tracar uma
longa trajetoria desde a cdmera escura até o cinema e a televisdo. Sobre o
segundo ponto, é conhecida a admira¢do de Merleau-Ponty pelos quadros
de Cézanne e pelas vanguardas modernistas (principalmente o cubismo),
mas a expressao que destacamos - “instantaneos sucessivos” - mostra
como a influéncia igualmente moderna do cinema pesou em sua descri¢cdo
da experiéncia do olhar. Contudo, antes de acusar Merleau-Ponty de natu-
ralizar o “olhar” da camera, é importante frisar que, ao falar de “instantane-
0S sucessivos”, sua inten¢do era descrever a multiplicidade de perspectivas,
vistas e ndo vistas, implicadas no ato de olhar (por sinal, muito bem descrita
na abertura do primeiro capitulo de Fenomenologia da percep¢do). Ou seja,
ndo se trata de descrever a experiéncia do olhar como a sucessao de qua-
dros fragmentados, mas, pelo contrario, como um Unico quadro visto por
todos os angulos ao mesmo tempo. Se isso remete aos cubistas, é porque
0 experimentalismo das vanguardas sempre visou ao realismo: Picasso nao
distorceu suas representacdes para que pudéssemos vé-las por todos os
angulos, mas para que entendéssemos que o0 que estava distorcido era o
nosso perspectivismo. Entretanto, ainda assim a expressao “instantaneos
sucessivos” é reveladora, principalmente se confrontada com a defesa que
Virilio (1993) faz da perspectiva mais de quatro décadas apés a descri¢do de
Merleau-Ponty. Enquanto Merleau-Ponty denunciava a perspectiva como
0 que nos afasta da experiéncia do olhar, Virilio defende a perspectiva,
pois atualmente ela se encontra ameacada pela “poluicdo dromosférica”.
E como se o olhar inquieto, de “instantaneos sucessivos”, se transformas-
se naquilo que inviabiliza o olhar contemplativo da perspectiva. Mas essa
transformacdo ocorre por causa do excesso de estimulos: “curioso” por
natureza (muitas vezes as maos precisam intervir para que possamos fe-
char os olhos), o olhar ndo consegue resistir aos estimulos, aumentando
seu ritmo de “instantaneos sucessivos”. O paralelo é claro aqui: da mesma
forma que TUrcke (2016) propde a retomada da disciplina ritualistica como
antidoto para a cultura do déficit de atencdo, poder-se-ia propor a reto-
mada da perspectiva, do olhar contemplativo, como antidoto para o olhar
inquieto contemporaneo. Pois perspectiva é, antes de tudo, disciplina. Mas
uma questdo persiste: essa disciplina seria suficiente diante da corrida dos
mercadores de atencao?

Enquanto a quantidade de quadros por segundo afeta o grau de realismo
de um filme (do mesmo modo que poderiamos associar o irrealismo ao
efeito de “camera lenta”), a técnica do corte afeta a experiéncia do tempo.
Na verdade, podemos utilizar a evolu¢do do tempo de corte como medida
empirica do que estamos chamando de qualidade do tempo. Existem da-
dos abundantes (HAH et al., 2008; CUTTING; DELONG; NOTHELFER, 2010)
que demonstram como a evolu¢ao do tempo de corte ao longo da histoéria
do cinema decresceu (Figura 1):
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Figura 1 - Evolucdo do
tempo de corte ao lon-

go da historia do cinema.

Fonte: HAH et al., 2008.
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Em uma pesquisa recente’ comparando os trés filmes da franquia O Ho-
mem de Ferro, percebeu-se que a média do primeiro filme (2008) é de um
corte a cada 3,7 segundos; no segundo filme (2010), de um corte a cada
3,0 segundos; e, no terceiro filme (2013), de um corte a cada 2,4 segundos.
Ou seja, temos cada vez menos tempo para “contemplar” as imagens do
cinema (isso se realmente podemos contemplar uma imagem que desapa-
rece apods dois segundos e meio). Entretanto, mais que a (in)capacidade de
atencdo profunda, prépria de uma qualidade do tempo especifica, o tempo
de corte também parece criar uma atmosfera do tempo, uma sensac¢ao do
tempo. Por exemplo, caso sejam divididos por género cinematografico, os
filmes com menor tempo de corte sao os de a¢gdo (média de um corte a
cada 4,0 segundos) e os com maior tempo sdo os de terror (média de um
corte a cada 15,7 segundos). Isso confirma o que ja sabiamos intuitivamen-
te: enquanto cortes muito frequentes produzem a sensacao de rapidez,
cortes pouco frequentes produzem a sensacdo de inércia. E claro que essas
sensacdes sao fundamentais para a estética de cada género: a tensao dos
filmes de terror, por exemplo, somente é possivel por causa dessa sensa-
¢do de inércia. Contudo, isso ndo impediu que a plataforma de streaming
Netflix colocasse em fase de teste uma ferramenta para acelerar o tempo
de exibicdo dos filmes em 50%2. Houve quem defendesse a ideia, como
Michael Kirk, criador do site Efficiency is Everything, que comemorou: “mais
piadas, mais risadas, mais drama, mais suspense - mesmo tempo”. Nao é
preciso dizer que as piadas, o drama, o suspense, todos eles dependem
de uma qualidade do tempo especifica. No caso das piadas, ha o famoso
timing. No caso do drama, ha a pausa catartica para absorver a tragédia.
No caso do suspense, ha o aumento gradativo da tensao, oferecendo em
pequenas doses um final inesperado. Ou seja, caso se altere a qualidade
do tempo originalmente pensada pelo artista, simplesmente se atropela a
experiéncia estética por ele pretendida. Nao é por acaso que diversos dire-
tores reclamaram dessa iniciativa da Netflix.
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Essa polémica nos leva a outra que envolve a Netflix: quando o filme Roma
(2018) recebeu varios prémios, questionou-se se um filme distribuido ex-
clusivamente pela Netflix é cinema. Da perspectiva da aten¢do, estamos
diante de dois regimes diferentes: a experiéncia do cinema é construida
para nos colocar em um estado de atencao disciplinar, hipnético, princi-
palmente porque suprime os demais estimulos ndo relacionados ao filme
- uma técnica anterior ao cinema, introduzida por Wagner em suas éperas
(CRARY, 2014); por outro lado, quando assistimos a um filme em nossos
notebooks, smartphones ou smart TVs, a atencdo torna-se rasa, dispersa, jus-
tamente porque estamos abertos a outros estimulos provenientes do am-
biente externo ou mesmo do préprio aparelho. Se a qualidade da experién-
cia depende da qualidade da ateng¢do, como ja vimos, entdo é por isso que
nos referimos a “magia” do cinema; se considerarmos nosso atual estado
de atenc¢do, de quem € incapaz de acompanhar um story por 10 segundos,
é realmente um milagre que ainda consigamos nos prender a um filme por
duas horas ou duas horas e meia.

Vale lembrar aqui a famosa divisdo de McLuhan (1969) entre meios quentes
e meios frios para perceber como ela é quase inteiramente baseada nos ja
mencionados regimes de aten¢do. O principal exemplo de midia quente é o
livro, pois exige atencao total e, consequentemente, nenhuma participacao
dos demais estimulos. Para McLuhan (1969), a ultima das midias quentes
€ o0 cinema, pelas mesmas razdes ja mencionadas. O radio comecou como
midia quente, mas a televisdo acabou por esfrid-lo ao “roubar” as noticias:
transformado em esta¢ao de musica, o radio esfriou completamente, tanto
que conseguimos “acompanhar” as musicas enquanto fazemos outras ati-
vidades (dizemos “acompanhar”, pois a “regressao da audi¢cdo” nos impede
de escutar). As noticias eram o que esquentava o radio, pois elas exigiam
atencdo. Na verdade, na ecologia das midias mcluhaniana, a nova midia
tende a esfriar a midia anterior: é o que a TV fez com o radio, e o que a Ne-
tflix esta fazendo agora com o cinema (alias, o cinema vem sendo esfriado
desde a exibi¢do televisiva de filmes e a introdu¢do do video). Nao é preciso
dizer que, para McLuhan (1969), a televisdo é a midia fria por exceléncia,
pois exige pouca atenc¢do e, consequentemente, possibilita a participagao
dos demais estimulos (por exemplo, é possivel acompanhar ao mesmo
tempo o telejornal e as mensagens do celular).

Agora podemos retornar ao milagre do cinema: comparado a uma midia
guente como o livro, o cinema é glacial. Na verdade, poderiamos pensar
que, ao contrario do cinema, o livro exige aten¢do disciplinar, mas isso é
um engano: como ja vimos, o livro nos convida a uma atencdo profunda.
E justamente esse aspecto convidativo do livro que nos permite relaxar,
devanear, enquanto o aspecto disciplinar do cinema nos petrifica com seus
choques produzidos por cortes constantes. Dai que alguns filmes revolu-
cionarios sao como livros, ou seja, nos convidam a uma atencdo profunda
(a filmografia de Tarkovsky é exemplar nesse sentido). Entdo a “magia” do
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cinema ndo é tdo milagrosa assim, pois a atencdo que nos faz acompanhar
um filme por duas horas ndo é uma atencdo livre, mas condicionada por
técnicas similares a hipnose (CRARY, 2014).

Portanto, ndo devemos atribuir exclusivamente aos meios de comunicacdo
a deterioracdo da qualidade do tempo que, por sua vez, exige um tipo de
atencdo que torna impossivel a experiéncia. Os meios de comunicagao exi-
gem de suas audiéncias o mesmo que a producdo capitalista exige de seus
trabalhadores: que se tornem maquinas. Antes que as maquinas de visdo
nos substituam, é bem provavel que nés mesmos nos tornemos maquinas
de visdo. E assim empenhamos a peca mais cara do patrimdénio humano: a
experiéncia. “Podemos agora tomar distancia para avaliar o conjunto. Fica-
mos pobres. Abandonamos uma depois da outra todas as pecas do patri-
monio humano, tivemos que empenha-las muitas vezes a um centésimo do
seu valor para recebermos em troca a moeda miuda do ‘atual” (BENJAMIN,
1987a, p. 119). Benjamin sempre soube: o preco da transmutagao pos-hu-
mana sera pago em experiéncia.
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Resumo

O artigo busca apresentar uma reflexdo em torno das perspectivas de re-
cepcao e percepcdes de um grupo de telespectadores do programa policial
Patrulha da Cidade, exibido no Rio Grande do Norte, bem como da constru-
¢do dos seus posicionamentos ao redor da violéncia, da seguranca publica,
da justica e dos direitos humanos. O objetivo é refletir sobre os estimulos
gue levam os individuos a reproduzir discursos de intolerancia direciona-
dos aos sujeitos que ameagam a ordem social num tribunal midiatico cria-
do pelo programa a partir do aporte teérico do desengajamento moral. A
partir de entrevistas semiestruturadas, esta pesquisa analisa as cumplici-
dades na construcdo do discurso moral da audiéncia a partir dos modos de
enderecamento do programa.

Palavras-chave: Programas policiais. Violéncia. Telespectadores. Desengajamento
moral. Modos de enderecamento.

Resumen

El articulo presenta una reflexién en torno a las perspectivas de recepciony
las percepciones de un grupo de espectadores sobre el programa Patrulla
de Policia de la Ciudad, en Rio Grande do Norte, asi como la construccion
de sus posiciones sobre la violencia, la seguridad publica, la justicia y los
derechos humanos. El objetivo es reflexionar sobre los estimulos que llevan
a los individuos a reproducir los discursos de intolerancia dirigidos a los
sujetos que amenazan el orden social en un tribunal mediatico creado por
el programa, basado en la contribucién teédrica de la desconexién moral. A
partir de entrevistas semiestructuradas, esta investigacion analiza la com-
plicidad en la construccién del discurso moral de la audiencia en funcién de
los modos de direccionamiento del programa.

Palabras clave: Programa policial. Violencia. Espectadores. Desconexién moral.
Modos de direccionamiento.

Abstract

The article reflects on the perspectives of reception and perceptions of a
group of viewers about the Police TV Show Patrulha da Cidade in Rio Gran-
de do Norte, as well as the construction of their positions around violence,
public security, justice and human rights. The objective is to reflect on the
stimuli that lead individuals to reproduce discourses of intolerance addres-
sed to the individuals who threaten the social order in a media court crea-
ted by the program, based on the theoretical contribution of moral disen-
gagement. Based on semi-structured interviews, this research analyzes the
complicity in the construction of the audience’s moral discourse based on
the ways of addressing of the program.

Keywords: Police TV Show. Violence. Audience. Moral disengagement. Ways of
addressing.
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Introducao

No programa televisivo policial Patrulha da Cidade, transmitido de segunda
a sexta das 12h as 13h30, pela TV Ponta Negra, emissora afiliada do Siste-
ma Brasileiro de Televisdo (SBT) no estado do Rio Grande do Norte, apés
uma chamada publicitaria que antecipa a escalada de noticias da cobertu-
ra local, o apresentador, de forma contundente, comenta a prisdo de trés
jovens suspeitos de cometer assaltos na regido central da cidade de Natal.
Faz o seu relato com um discurso agressivo e autoritario: “um menor de
idade com trés ou quatro tiros na cabeca e nas costas e vocés tém peninha?
Eu ndo tenho pena, ndo”. Com uma voz firme e decidida, continua e inter-
pela o telespectador: “esses trés filhos da...” (ndo completa a sentenca). E
reitera de forma ostensiva: “essas balas que foram pintadas com esmalte
[fato da apuracdo da reportagem que apresentava o0 caso] eram para ser
todas na cabeca de vocés. Era para ser na cabeca desse ‘negao’ ai, estas
quatro balas”. Insultando os suspeitos, prossegue com as ofensas: “esses
filhos da puta ndo tém pena de ninguém. Por que a gente tem que ter pena
de vagabundo? Ndo é para a gente se preocupar se deve ter vaga na ca-
deia, ndo, mas sim no cemitério infeliz das costas ocas”". Uma camera fecha
com o plano de close em um homem de terno com uma colher dourada
nas maos que olha firme em meio a efeitos sonoros de tiros, barulho de
sirenes, gritos e uma trilha de suspense em tom de realismo e dramaticida-
de, que busca “atrair ainda mais a atencdo dos telespectadores” (OLIVEIRA,
2007, p. 79-80), em um agendamento midiatico do medo.

Essa realidade de abordagem segue uma estratégia de linguagem e esté-
tica muito recorrente desde a década de 1990 nas emissoras televisivas
brasileiras para a obtencdo de audiéncia. O programa Patrulha da Cidade
faz a cobertura informativa das a¢des policiais, com caracteristica sensa-
cionalista, em formato televisivo, noticiando acontecimentos que envolvem
a seguranca publica (MATHEUS, 2011; RAMOS, 2012). Esse formato vem a
mesclar, em uma estrutura de cumplicidade com a sua audiéncia, um mo-
delo conhecido de jornalismo popular (AMARAL, 2006) com informac&es
de utilidade publica mascaradas por uma estrutura midiatica de entrete-
nimento. O espetaculo, por vezes barbaro e grotesco, se fundamenta em
utilizar a exposicdo indevida de pessoas sob tutela do Estado como perso-
nagens de um tribunal midiatico (FREITAS, 2016) por meio de humilhacdo,
ofensas morais e humor pejorativo.

Os mecanismos de desengajamento moral sdo ativados nos telespectado-
res a partir de uma retérica intolerante que reproduz o discurso agressivo,
punitivo e autoritario do apresentador do programa policial. Para Bandura
(1999), o desengajamento moral se da por meio de manobras, especial-
mente psicossociais, que seletivamente justificam comportamentos desu-
manos e reestruturam cognitivamente uma conduta “benigna ou digna, por
meio de uma justificagdo moral” (1999, p. 193) com argumentos que deslo-
cam responsabilidade, desconsiderando ou minimizando os efeitos preju-
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diciais dessas a¢des. Para o autor, a intolerancia nos atos e discursos passa
a legitimar a desumaniza¢ao daqueles que sdo vitimizados e alguns forma-
dores de opinido publica (GOMES, 2004) contribuem para que os individuos
evitem o sofrimento de condenarem a si mesmos, fazendo com que esse
comportamento pareca moral e aceitavel. Compreendemos o conceito de
opinido publica a partir de Darcy Azambuja (2008, p. 295), sendo os meios
de comunicacdo fortes instrumentos de formagdo, articulacdo e dissemi-
nacao de interesses para a opinido publica, que é apresentada, em dado
momento, como “opinido do povo, opinido geral ou opinido da maioria”.

Diante do exposto, o objetivo deste artigo é compreender, a partir de uma
pesquisa de recep¢do de audiéncia, o posicionamento de um grupo de
entrevistados residentes em um bairro da regidao metropolitana de Natal
composto por telespectadores do programa policial Patrulha da Cidade. Os
eixos tematicos das entrevistas circundam a violéncia, a seguranca publica,
a justica e os direitos humanos. A analise é fundamentada na perspectiva
da teoria do desengajamento moral de Bandura (1999, 2002, 2004). Esta
pesquisa parte da questao: como o programa Patrulha da Cidade pode vir
a ser um agente na formac¢do da opinido e do posicionamento moral dos
seus telespectadores?

Tendo em vista a pesquisa qualitativa em torno dos discursos dos teles-
pectadores, este trabalho reflete como comportamentos intolerantes que
fundamentam a perspectiva conservadora e moralista do conteudo televi-
sivo se manifestam em discursos como o da defesa de um sistema penal
com san¢des mais rigidas e da efetivacdo de leis mais severas, o da descon-
fianca na atuagao das institui¢Bes juridicas, bem como o da necessidade
de um maior investimento dos poderes publicos em seguranca publica. O
desengajamento moral nos ajuda a compreender comportamentos e argu-
mentos retéricos como os de que “bandido bom é bandido morto” e de que
direitos humanos supostamente defendem “direitos de bandidos” (CANO
2010, p. 66), e a legitimidade de a¢des em que “a policia atire primeiro e
pergunte depois” (VENTURI, 2010, p. 19) naturalizadas como aceitaveis e
justificaveis socialmente.

O programa se articula como um espaco de desengajamento moral (BAN-
DURA, 1999, 2002), julgamento e condenag¢do midiatica instanténea do ou-
tro, visando a fazer com que o comportamento e argumentos desumanos e
intolerantes parecam moralmente justificados. E possivel, a partir da teoria
do desengajamento moral, identificar técnicas que garantem a manuten-
¢do, reproducdo e disseminacao de discursos por parte de alguns teles-
pectadores do programa policial. Eles passam a atuar como agentes mo-
rais daqueles que ferem a construcdo de uma ordem social, deslocando a
responsabilidade, bem como minimizando e distorcendo as consequéncias
dos seus argumentos e atos de desumanidade para uma atribuicdo de cul-
pa (BANDURA, 1999, 2004).
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2. Este artigo é resulta-
do do projeto de pesqui-
sa “Afinal, quem paga a
conta? ViolacBes de di-
reitos pelos programas
policialescos”. O projeto
realiza desde 2017 o mo-
nitoramento periédico
das violacdes de direitos
cometidas no programa
Patrulha da Cidade.

O percurso metodolégico da pesquisa qualitativa se fundamenta em entre-
vistas semiestruturadas com 10 pessoas que se autodominam telespecta-
dores ativos do programa Patrulha da Cidade, sendo seis mulheres e quatro
homens, entre 29 e 85 anos de idade, residentes da regido metropolitana
de Natal, no Rio Grande do Norte, a partir de uma amostragem em bola de
neve. Esse tipo de amostragem é constituido como um modelo ndo proba-
bilistico por meio do qual os primeiros entrevistados convidam outros par-
ticipantes para as entrevistas a partir de sua rede de pessoas conhecidas/
contatos conhecidos (BALDIN; MUNHOZ, 2011) .

Este trabalho ndo nega as relacBes de poder existentes entre os conteU-
dos midiaticos e sua audiéncia. Entendemos que esta é influenciavel, mas
ndo completamente controlada e “submersa na passividade crénica” (DE
MORAES, 2010, p. 70), sem qualquer nivel de agéncia como defendido pe-
los estudos mecanicistas e lineares que tratam os receptores a partir dos
modelos “hipodérmicos” e das teorias cognitivas. Tampouco subestimamos
o poder dominante e hegemonico dos canais midiaticos e suas assimila-
¢des em funcgao de diferentes capitais econdmicos, culturais e sociais dos
espectadores. Mas buscamos propor neste artigo um distanciamento de
raciocinios lineares que s6 enxergam manipulacdes para possibilitar visdes
sociais ativas que buscam compreender padrdes sistematicos de compor-
tamento da audiéncia (SHAH; ROJAS; CHO, 2009). Nas televisdes, os indices
de audiéncia sdo indicadores para as emissoras da aderéncia dos seus es-
pectadores aos conteudos e possibilitam interferéncias complementares
nos indices de audiéncia e nos conteudos. A proposta do trabalho passa
por discutir os processos que levam a agéncia da audiéncia a partir da teo-
ria do desengajamento moral.

A teoria do desengajamento moral

Em sua teoria do desengajamento moral, Albert Bandura (1999, 2002) des-
creve como os individuos criam justificativas para evitar a autocondenacao
e culpabilizacdo ap6és cometerem atos imorais ou desumanos contra os
outros. Segundo a teoria cognitiva social (BANDURA, 1999, as pessoas bus-
cam mecanismos pessoais que negam a autorregulacdo e a autossanc¢ao
das normas sociais ditas morais, adotando padrdes que lhes possibilitem
se comportar desumanamente. Uma variedade de estratégias permite que
pessoas “boas” apoiem atos “cruéis”, fazendo parecer aceitaveis ou morais
(BANDURA, 2004).

Para Bandura (1999, 2002, 2004), as pessoas tentam buscar justificativas
para cometer atos antissociais sem se sentir culpadas ou censuradas por
isso. “Dai 0 uso do termo ‘desengajamento’, mostrando que é possivel se
desprender ou desengajar dos proprios padrdes morais para cometer atos
antissociais” (IGLESIAS, 2008, p. 165) de forma deliberada e sem autocon-
denacao.
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O autor identifica oito estratégias de desengajamento moral. A primeira
opera reenquadrando um comportamento danoso: é a (1) justificacdo mo-
ral, por meio da qual a “conduta é feita de forma pessoal e socialmente
aceitavel, apresentando-a a partir de propoésitos dignos e morais” (BANDU-
RA, 2002, p. 103). Sdo feitas também (2) comparagbes vantajosas que mi-
nimizam as consequéncias dos seus atos se comparadas com atividades
mais repreensiveis do que elas, a partir de uma (3) linguagem eufemistica e
favoravel a algum ato danoso e antiético. Esta tem o intuito de tornar uma
conduta danosa aceitavel, legitimando assim os seus argumentos no que
autor vem a chamar de “linguagem higienizante”, que faz com que mortes
por linchamento, bala perdida ou violéncia policial passem a ser converti-
das em “danos colaterais” (p. 105).

A (4) minimizag¢do, ignoréncia ou distor¢o das consequéncias opera escon-
dendo o papel do individuo no comportamento danoso, fazendo com que
as pessoas acreditem que “os fins justificam os meios”, deslocando respon-
sabilidades e evitando encarar o mal que podem vir a causar. Com essa es-
tratégia, as pessoas se “veem como vitimas indefesas motivadas a ter uma
conduta injuriosa por provocac¢do forcada do contexto” (BANDURA, 2002,
p. 110). Assim, ha um (5) deslocamento de responsabilidades, que sao atri-
buidas a outras pessoas em vez de serem elas pessoalmente responsaveis.
Um exemplo é o argumento de se estar cumprindo ordens, um argumento
“autoexonerador” (BANDURA, 1999, p. 196). Como defende Milgrem (1974),
a perpetracdo de desumanidades requer seguidores obedientes, isto &,
aqueles que honram suas obrigacBes com o sistema de autoridade e dis-
seminam suas escolhas morais, mas nao sentem responsabilidade pessoal
pelos danos que causam.

Como forma de legitimar comportamentos e discursos, sdo retiradas das
pessoas suas qualidades humanas e atribuidas a elas caracteristicas abo-
minaveis em um processo de (6) desumanizacdo que as torna responsa-
veis por trazer danos a si mesmas. Na (7) difusé@o de responsabilidades, a
estratégia passa por ignorar, minimizar, evitar ou ndo acreditar que a sua
conduta pode vir a causar danos prejudiciais a outras pessoas e ao coleti-
vo. Assim, as pessoas veem suas a¢des como se estivessem emergindo de
pressdes sociais ou de imposi¢Ses dos outros em vez de admitir que sao
pessoalmente responsaveis por sua conduta. E, por fim, com o objetivo de
evitar uma autocensura moral, as pessoas buscam fazer uma (8) atribuigcéo
de culpa quando veem as suas vitimas como merecedoras de punicdo e
isoladamente responsaveis pelos seus atos. Assim, entrar para o crime se
reduz a uma escolha pessoal a partir da qual o bandido deve assumir seus
prejuizos.

Nesse sentido, o desengajamento moral serve para esta pesquisa como um
aporte tedrico a partir do qual é possivel compreender os posicionamentos
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3. Dados de audiéncia
fornecidos pela TV Pon-
ta Negra a partir da pes-
quisa Kantar Ibope Me-
dia 2017.

dos telespectadores do programa policial Patrulha da Cidade. A reproducao
das estratégias de desengajamento moral utilizadas nos argumentos esta
identificada nas respostas do grupo de entrevistados como o apoio a vio-
Iéncia e a ampliacdo do sistema punitivo, e ao entendimento de que a cri-
minalidade se combate com disciplina e até de que os direitos humanos sé
existem para beneficiar aqueles que moralmente ameagcam a ordem social.

Embora seja inegavel o reconhecimento - presente nos estudos culturais
- de que as percep¢des dos espectadores possuem relacdo com as signifi-
cagdes e praticas vivenciadas por esse proprio publico, é preciso demarcar
que este artigo pretende levar em consideracdo a premissa de que o con-
sumo do contelido publicitario e/ou informativo disseminado pelas pautas
produzidas nos veiculos de comunica¢do que transmitem programas po-
licialescos: a) demanda um reconhecimento de que ha disputas de poder
envolvidas nos processos de producdao, distribuicdo, acesso e consumo de
bens e servigos culturais, especialmente no campo comunicativo; b) neces-
sita reflexdo sob a 6tica da responsabilidade ética e social desses veiculos
(STEVANIM, 2016; MOSCO, 1999).

O programa Patrulha da Cidade

Com o maior indice de audiéncia do estado do Rio Grande do Norte, atin-
gindo uma média de 300 mil pessoas diariamente3, o programa Patrulha
da Cidade é exibido de segunda a sexta, ao meio-dia, na TV Ponta Negra,
emissora afiliada do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) no estado. Con-
siste em aproximadamente 1 hora e 20 minutos apresentando a cobertura
noticiosa, em especial de violéncia, criminalidade, investigagao policial e se-
guranca publica (RAMOS; PAIVA, 2008) no estado. Com uma linguagem por
vezes maniqueista e opinativa sobre a violéncia e a criminalidade, o progra-
ma é lider de audiéncia e representa a maior fonte de receita da emissora.

Em um espaco cénico moderno e inovador, com um grande painel televisivo
que exibe o logotipo do programa, o apresentador Cyro Robson comporta-
-se de forma autoritaria como um “justiceiro” que advoga contra individuos
custodiados ou suspeitos, expostos em suas reportagens jornalisticas. Co-
nhecido popularmente por “papinha” em decorréncia do seu borddo “quer
botar papinha na boca do neguinho”, Cyro é um comunicador popular com
vasta trajetdria na TV e em diversas emissoras de radio. Popularmente, o
telejornal é conhecido como “Programa do Papinha”. Desde quando assu-
miu o Patrulha da Cidade, em abril de 2011, o programa passou a ser con-
secutivamente o de maior audiéncia do estado (SIQUEIRA; SOUZA; NOBRE,
2013).

O discurso opinativo do apresentador seleciona e julga os fatos a partir
de uma perspectiva moralista, justificada em uma a¢do maniqueista que
pode ser compreendida como socialmente aceitavel do bem contra o mal,
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4. O projeto “Afinal, quem
paga a conta?” identificou
nove tipos de viola¢Bes
de direitos cometidas
pelo programa Patrulha
da Cidade: 1- desrespeito
a presuncdo de inocén-
cia; 2- incitacdo ao crime
e a violéncia; 3- exposi¢ao
indevida da pessoa; 4- ex-
posicdo indevida da fami-
lia; 5- discurso de 6dio e
preconceito; 6- identifica-
¢do de adolescentes em
conflito com a lei; 7- vio-
lacdo do direito ao silén-
cio; 8- tortura psicolégica
e tratamento desumano
ou degradante; 9- incita-
¢do a desobediéncia de
leis e decisdes judiciais.
As violagdes estdo funda-
mentadas em 12 legisla-
¢des nacionais, sete leis
internacionais multilate-
rais e trés dispositivos de
autorregulacdo jornalisti-
ca (VARJAO, 2015).

5. Todas as 1.131 viola-
¢Oes de direitos foram
denunciadas por uma re-
presentac¢do publica con-
tra o programa Patrulha
da Cidade ao Ministério
Publico do Estado do Rio
Grande do Norte (MPRN),
em junho de 2017, que se
encontra até o momento
desta publicacdo em ana-
lise da 5° Promotoria de
Justica de Natal.

reforcada pela concep¢do também construida pelo programa. O progra-
ma passa a ser uma plataforma sensacionalista de desengajamento social
em que o produto crime produz entretenimento e audiéncia que possibili-
tam a criacdo de um “populismo penal midiatico” (GOMES; ALMEIDA, 2013)
que atua na defesa explicita da ampliacdo de um sistema penal punitivo.
Nesse sentido, apresentam-se comportamentos e argumentos intoleran-
tes da sociedade diante de um grupo de individuos que é culpabilizado e
responsabilizado pela violéncia e inseguranga como inimigos do sistema.
Diante disso, cria-se uma vontade de punir a qualquer custo, como defende
Zaffaroni (2012), a partir de uma “criminologia midiatica” que se constitui
de estratégias midiaticas de vulgarizacdo das questdes criminais, como a
manipulacdo de narrativas; o abuso da emotividade e do senso comum; a
reclamacdo contra a obsolescéncia e morosidade do processo penal; um
perigoso discurso do neopunitivismo propagado que vai na contramdo das
garantias e direitos constitucionais do individuo.

O programa comete viola¢des contra principios de direitos humanos assi-
nados e ratificados pelo Brasil, bem como contra a Constituicdo Federal“.
Os diversos casos de violéncia apresentados incitam uma indignacdo irra-
cional sobre a moralidade (BANDURA 1999, 2002, 2004) por meio da qual o
sentimento de medo diante da violéncia espetacularizada pela midia passa
a ser disseminado nos grupos sociais, nos diversos debates e nas agendas
publicas e politicas locais.

O monitoramento das viola¢des de direitos dos programas policiais reali-
zado pelo projeto “Afinal, quem paga a conta?’, em curso desde 2017, tem
demonstrado que as viola¢Bes existem e se comprovam: em “25 programas
monitorados em 2017 foram encontradas 1.136 viola¢8es a direitos, com
base nas nove viola¢des apontadas pelo quadro de referéncia e monito-
ramento do projeto de pesquisa>” (MEIRINHO; SENNA; MADRUGA, 2019, p.
13). De acordo com o Atlas da Violéncia 2019, o Rio Grande do Norte é o es-
tado com maior taxa estimada de homicidios do Nordeste e Natal, a capital
brasileira mais violenta, com uma taxa de 73,4 homicidios para cada 100
mil habitantes, enquanto a média brasileira é de 37,6 (IPEA, 2019).

Arquitetando o método da pesquisa

As entrevistas semiestruturadas forneceram dados para uma compreensao
da incorporacdo dos discursos morais pelos telespectadores do programa
policial Patrulha da Cidade a partir dos temas da violéncia, da seguranca
publica, da justica e dos direitos humanos. A pesquisa buscou compreen-
der ainda os modos de enderecamento (GOMES, 2004) que possibilitam ao
programa televisivo estabelecer vinculos e aos seus atores agir como agen-
tes influenciadores de um posicionamento com base no desengajamento
moral “a partir da constru¢do de um estilo” (2004, p. 86). Para Itania Gomes
(2004), as estratégias de legitimacdao desses conteludos noticiosos televisi-
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6. Entendemos a amostra
ndo probabilistica ou por
conveniéncia como uma
forma de selecionar um
grupo de individuos em-
pregados nesta pesqui-
sa pela disponibilidade e
pelo critério de indicacdo
e inclusao de participa-
¢do e que esta ndo possi-
bilita analises mais gerais
que apenas seriam pos-
siveis com amostras sele-
cionadas por meio de um
critério estatistico (BICK-
MAN; ROG, 1997).

7. Neste artigo foram pre-
servadas as identidades
dos participantes com o
intuito de confidenciali-
dade e com a finalidade
de proteger a sua priva-
cidade.

8. Dados de audiéncia
fornecidos pela TV Ponta
Negra, da pesquisa Kan-
tar Ibope Media, 2017.

vos sdo reconhecidas de forma cumplice pela audiéncia através de vigilan-
cia, agilidade na construcdo da noticia, performance cénica e linguagem
que produz um efeito de credibilidade e de realismo em suas narrativas.
John Hartley (2001) compartilha o conceito de enderecamento sobre “quem
e o0 que a audiéncia é" (2001, p. 93) em uma leitura de “orientagdo para o
receptor” (2001, p. 88).

As entrevistas seguiram um roteiro aberto semiestruturado de perguntas
aplicadas a todos os entrevistados. Diante da impossibilidade de realizar
um calculo preciso para a obtenc¢do de uma amostra representativa, foi se-
lecionado um método de amostragem ndo probabilistica® (BICKMAN; ROG,
1997) que utiliza cadeias de informantes de referéncia por meio da técni-
ca conhecida como “amostragem em bola de neve” ou snowball sampling
(BIERNACKI; WALDOREF, 1981). A amostragem em bola de neve possibilitou
que cada informante apresentasse a indicacdo de outras pessoas do seu
conhecimento, dentre suas comunidades de relacao, de sujeitos que se
enquadravam nos critérios e no perfil (BALDIN; MUNHOZ, 2011) de teles-
pectadores de média para alta frequéncia de audiéncia. A indicacdo era
sucessiva e o “ponto de satura¢do” (BALDIN; MUNHOZ, 2011), quando en-
trevistados passaram a repetir conteddos ja obtidos nas entrevistas ante-
riores sem acrescentar novas informacdes relevantes a pesquisa, se deu na
10? entrevista.

Foram realizadas 10 entrevistas na casa dos telespectadores com suas
devidas autoriza¢des e consentimentos’. Foram oito individuais e duas
aplicadas com dois entrevistados simultaneamente, sendo seis mulheres
e quatro homens com idades entre 29 e 85 anos, residentes na regiao me-
tropolitana da Grande Natal no Rio Grande do Norte. A frequéncia de assi-
duidade na audiéncia do programa varia de trés a cinco vezes por semana,
por razdes gerais de disponibilidade resultantes de atividades domésticas e
profissionais. Noventa por cento dos entrevistados informaram assistir ao
programa Patrulha da Cidade pela televisao ao vivo, ao passo que um deles
informou acompanha-lo a partir das redes sociais (Facebook) e dos conteu-
dos on-line disponibilizados diariamente no site do programa como forma
de adaptacdo da audiéncia ao seu horario de trabalho.

As entrevistas foram realizadas em outubro de 2019 e seguem o perfil da
audiéncia® dos telespectadores do programa: 70% sdo do sexo feminino,
43% possuem idade entre 25 e 49 anos e 34% tém mais de 50 anos, en-
quanto 57% sao individuos da classe C e 31% das classes D e.

As questdes presentes no roteiro das entrevistas semiestruturadas foram
segmentadas em duas categorias de analise com o objetivo de perceber o
posicionamento do grupo de telespectadores a partir do desengajamen-
to moral de seus discursos. A primeira parte, (1) Percep¢bes gerais sobre o
programa Patrulha da Cidade, envolve quest8es referentes a percepcao dos
entrevistados sobre o programa e seus atores (apresentador e repdrteres).
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Tabela 1 - Perfil do grupo
de entrevistados. Fonte:
Elaboracdo propria.

. o Cor/ Grau de Estado Profissao/ Assiduidade na
Entrevistado/a Idade Género . = i = R
raca instrucéo civil atuacao audiéncia
Ensino
Entrevistado 1 72 M Parda médio Solteiro AposAe LY S Ve (R
Autébnomo semana
completo
Entrevistada 2 79 F Parda Alfabetizada Casada Dona de casa 5 vezes por
semana
e 3 a 4 vezes por
Entrevistado 3 31 M Pardo médio Casado Vigilante P
semana
completo
Entrevistada 4 55 F Parda Alfabetizada Casada Dona de casa 5 vezes por
semana
Entrevistado 5 29 M Preta  OUPCMOT oy Assistente Ate 2 vezes por
incompleto administrativo semana
Atuacao
Entrevistada 6 71 F Branca Alfabetizada Vidva poIl|t|ca 5 vezes por
(candidata a semana
vereadora)
) 5 vezes por
Entrevistada 7 85 F Parda médio Vitva Dona de casa P
. semana
incompleto
Ensino 5 vezes por
Entrevistada 8 55 F Parda fundamental Casada Donade casa P
semana
completo
2T 5 vezes por
Entrevistada 9 58 F Parda médio Casada Aposentada P
semana
completo
Ensino 5 vezes por
Entrevistado 10 61 M Branca médio Casado Desempregado p
semana
completo

A segunda categoria se debruca em torno das (2) Percepgdes sobre violén-
cia, seguranca publica, justica e direitos humanos e compreende perguntas
relacionadas a seguranca, atuacdo das autoridades policiais e avaliagcao
geral dos sistemas de seguranca publica e de justica criminal. As percep-
¢des sobre direitos humanos tém o propdsito de compreender os posicio-
namentos morais dos entrevistados acerca dos discursos e praticas que
circundam a concepcdo de prote¢do dos direitos humanos, considerando
gue nenhum dos entrevistados compreende o Patrulha da Cidade como um
programa que viola direitos humanos. Para além desse fato, a maioria dos
espectadores do programa partilha o discurso de tensionamento das ques-
tdes e perspectivas referentes aos direitos humanos difundido em parte
dos programas policialescos.

Resultados da pesquisa
1. Percepc¢des gerais sobre o programa Patrulha da Cidade

A maioria dos entrevistados do grupo de telespectadores (nove dos 10)
informou que acompanha diariamente o programa. Entre os atores com
maior destaque, eles reconhecem o apresentador, seguido dos seus repor-
teres. Quatro participantes da pesquisa (entrevistado 3 e entrevistadas 2,
7 e 8) citaram que gostam da presenca dos representantes comerciais das
marcas que fazem o merchandising e recebem o endosso do apresentador
durante o programa a partir de uma interacdo mais proxima e “divertida”,
com linguagem popular reiterada por meio do testemunho publicitario
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(BALASUBRAMANIAN; KARRH; PATWARDHAN, 2006). Uma das entrevista-
das (entrevistada 6) considera as publicidades como pertinentes. Com per-
cepcBes diversas, trés entrevistados ndo apresentaram julgamento com
relacdo as publicidades, ao passo que trés dos entrevistados julgam-nas
desnecessarias, de conteldo excessivo que desvirtua o foco noticioso do
programa.

E porque, se o programa é ouvido naquele horério,
entdo a propaganda também, eles querem que seja
naquele horario, né? E atrapalha muito. Infelizmente é
o ganho da empresa, né? O ganho da empresa sao as
propagandas, né? Tem que ter. Ndo é nds gostar [sic],
ndo. Tem que ter a propaganda. A empresa passa a ga-
nhar dinheiro dela. Quem dé dinheiro é a propaganda.
(informacgao verbal, Entrevistado 1)

De acordo com o relatério A publicidade como estratégia de financiamento
dos programas policialescos (ANDI COMUNICACAO E DIREITOS, 2019), o mer-
chandising € um dos formatos mais lucrativos de financiamento dos pro-
gramas policiais televisivos e mais rentaveis para as emissoras, seguido das
cotas de patrocinio e das pecas publicitarias veiculadas nos intervalos co-
merciais entre os blocos do programa. O potencial financeiro obtido pela
publicidade opera uma dimensdo de penetragdo do programa no publico
e nos domicilios, bem como nos investimentos e no posicionamento de
mercado local da emissora TV Ponta Negra. Como informa Gérgen (2009),
esse posicionamento de proeminéncia visa a se beneficiar da credibilidade
e preferéncia que a emissora ocupa no imaginario da sua audiéncia como
fonte primaria de obtencdo e de protagonismo “com as causas de interesse
da sociedade” (GORGEN, 2009, p. 97). Ao mencionar essas publicidades, a
maior parte dos entrevistados apenas se refere aos patrocinadores que
aparecem nos momentos de merchandising (BALASUBRAMANIAN; KARRH;
PATWARDHAN, 2006).

Gosto muito da “Loja de enxovais X", do programa que
ele faz... porque é realista. Ali ndo é mentira. E reali-
dade. Gosto do programa... da apresentacdo que ele
faz da “Otica Y" porque ja ¢ a realidade pra quem tem
pouco dinheiro, que vai pegar a promocdo. (informa-
¢do verbal, Entrevistada 6)

Os entrevistados utilizam-se do mecanismo de (4) minimiza¢do, ignordncia
ou distorcdo das consequéncias (BANDURA, 2002, p. 108), ignorando as con-
sequéncias de a publicidade intervir no contetdo editorial e no posiciona-
mento do programa. Para os entrevistados, ndo ficam evidentes os vinculos
entre as empresas e grupos que anunciam nos intervalos comerciais como
financiadores do programa. Cerca de 90% sdo de natureza institucional pri-
vada com o objetivo de comercializacdo de produtos e servicos. Orgdos de
natureza estatal, como a Prefeitura de Natal e as For¢cas Armadas, desta-
cam-se por meio de anuncios de campanhas de interesse publico, como a
inauguracado de obras publicas, investimentos na area de seguranca publica
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e campanhas de registro civil. Também detém cotas publicitarias duas em-
presas de seguranca privada. Uma das entrevistadas demonstra incbmodo
com relacdo aos “excessos” do apresentador em suas intera¢cdes e comen-
tarios de mau gosto, em parte preconceituosos, com os colaboradores nos
momentos de merchandising e informa que espera uma postura mais pro-
fissional.

Tem umas brincadeiras que eu ndo gosto. Inclusive as
brincadeiras dele com aquele rapaz da “Loja de enxo-
vais X". Eu acho assim... que ndo fica bem um progra-
ma tdo conceituado e tudo [sic] ... a pessoa tao querida
como ele e o rapaz também, que trabalha num lugar
muito bom, que a gente... por sinal, eu sou fa da “Loja
de enxovais X", ndo é? (informacao verbal, Entrevistada
7)
Os argumentos da entrevista podem ser percebidos como uma (3) lingua-
gem eufemistica (BANDURA, 2002, p. 104) minimizando o aspecto imoral do
comportamento do apresentador por meio de um eufemismo que se re-
produz em outros discursos proferidos. O programa policialesco se carac-
teriza como um produto que conta com suas redes de financiamento “para
construir sua imagem e relevancia social” (ROMAO, 2013, p. 69) através da
associacdo discursiva de superficialidade, dramatizacdo e apelo as imagens
e linguagens populares, caracteristicos do sensacionalismo (RAMOS, 2012).
Se, por um lado, os conteldos sdo financiados por empresas privadas, ndao
é perceptivel para os entrevistados como essa estrutura molda os modos
de enderecamento (GOMES, 2004) com o intuito de ativar sensacdes e es-
truturar o ndo abandono de audiéncia do espectador afetado, redesenhan-
do o programa conforme a eleva¢do ou diminui¢do dos niveis de audiéncia.

Sobre a abordagem tematica, o Patrulha da Cidade busca processar certas
demandas da sua audiéncia (DE MORAES, 2010) por informacdes sobre se-
guranca publica através de um modo de enderecamento (GOMES, 2004)
que mescla linguagem e materiais visuais, sonoros e discursivos com um
formato de entretenimento. Essa estratégia possibilita que os telespec-
tadores reproduzam as narrativas e posicionem o seu discurso de forma
leviana, frivola e irresponsavel e que, assim, compartilhem dos posiciona-
mentos construidos pelo veiculo de comunicacdo. O programa, em sua “ca-
pacidade manipulativa extremamente agucada” (ROMAO, 2013, p. 69), faz
0 encaminhamento das raivas e frustra¢es sociais, depositando nos indi-
viduos apresentados na televisdo o desengajamento moral a partir da atri-
buicao de culpa, do julgamento moral e da difusdo de responsabilidades
(BANDURA, 1999, 2002, 2004) que envolvem as questdes da seguranca e
da violéncia. Pode ser compreendido como uma oferta de diversao danosa,
que nao é concretizada pela narrativa sadica das histérias. Os conteudos
seguem um argumento adorniano de producdo cultural massiva simulada,
de baixa qualidade e abordagem superficial. Uma experiéncia hibrida entre
informacdo, entretenimento e consumo.
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Entre os 10 entrevistados, oito (quatro homens e quatro mulheres) declara-
ram que o que mais os atrai no Patrulha da Cidade sao as informacg&es dos
acontecimentos relacionados a seguranca publica e a violéncia, bem como
as necessidades estruturais dos bairros da Grande Natal. O valor-noticia
privilegia a proximidade geografica do telespectador a partir da identifica-
¢do dos personagens (AMARAL, 2006) e, assim, amplia as possibilidades de
se resguardar do problema da violéncia. A estratégia de enderecamento
da proximidade passa pela tentativa de participacdo de “pessoas comuns”
como testemunhas que endossam 0s argumentos enquanto mecanismo de
desengajamento moral da violéncia. E a utilizacdo de linguagem eufemisti-
ca (BANDURA, 2002, 2004) que mascara o encaminhamento dos discursos
agressivos a um grupo social através de um estilo linguistico simples, co-
loquial e com uso de girias e palavrdes. As percepc¢des dos entrevistados
em torno do posicionamento do apresentador sdao minimizadas a partir
da distorcdo de consequéncias segundo a qual ele faz “o mal” pelo “bem”,
em uma clara conexao com a estratégia (4) de minimizagdo, ignorancia ou
distorcdio das consequéncias (BANDURA, 2002, p. 108).

Para Romao (2013, p. 136), a proximidade entre apresentador e publico
telespectador como iguais “produz certa identificacdo”. Tal confianga con-
quistada desconsidera a possibilidade de a audiéncia duvidar das intencdes
do programa policial. Desse modo, os entrevistados enfatizam o aspecto
informativo de forma preventiva em um (5) deslocamento de responsabilida-
des (BANDURA, 2002) em seu papel questionador junto ao poder publico,
bem como o espaco de participacao para o qual podem enviar suas rei-
vindicag¢des, via telefone ou redes sociais, tanto de melhorias estruturais
dos bairros quanto de seguranca publica. Contudo, essa “abertura” para
reivindicacao popular na programacdo permanece, em sua maioria, restrita
a demandas especificamente pontuais, que nem sempre sdo prontamente
atendidas na instancia governamental.

2. Percepg¢oes sobre violéncia, segurancga publica, justica e direi-
tos humanos

Entre os fatores que mais desagradam os telespectadores participantes,
duas das entrevistadas destacam a énfase dada a exposi¢ao de crimes he-
diondos (como homicidios) e a violéncia exacerbada apresentada na narra-
tiva da cobertura difamatéria da violéncia, reiterando sempre a preocupa-
¢do com se sentirem vulneraveis.

Assim, do Patrulha, o que eu gostasse [sic] de melhorar
é assim... porque, na verdade, a gente assiste, mas as-
sim... s6 passa mais violéncia, né? Coisa de violéncia...
é muita morte, muito roubo, muito assalto, entendeu?
Muita crianca morrendo. Os pais matando os filhos, os
filhos matando os pais, entendeu? A, é assim... se pas-
sasse outras coisas sem ser violéncia [sic], quer dizer,
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melhorava bastante [sic], né? [...] Mas, assim... € bom
a gente assistir porque a gente sabe o que é que ta
acontecendo no mundo, no bairro que a gente mora,
entendeu? Eu gosto de assistir mais por isso. (informa-
¢do verbal, Entrevistada 4)

A entrevistada identifica a obsessdo do programa pelo tema da violéncia,
expressa na oferta de pautas centradas unicamente nessa tematica. A im-
posi¢do assimétrica desse conteddo - demarcada por fins direcionados
a producado e reproducao de capital - depde sobre essa telespectadora a
percepcdo de que seu interesse pela programacdo é justificado por meio
de um mecanismo de (1) justificacdo moral que transforma uma conduta
danosa em valorosa e aceitavel por servir a uma finalidade digna (BAN-
DURA, 2004). Assim, o programa cria uma atmosfera de medo e ameaca
constantes através de uma nocao de realidade extremamente violenta, que
pode gerar panico. No entanto, enfatiza-se aos telespectadores que devem
estar sempre alertas e em “luto por aquilo que nossa sociedade esta se
tornando” (ROMAO, 2013, p. 159). A abordagem simplista e maniqueista
da realidade dada pelo programa constroéi, assim, a paranoia de uma re-
alidade que persegue os individuos da qual é preciso se proteger. Em um
processo de julgamento, as pessoas passam a justificar moralmente seus
comportamentos pelo medo que sentem da violéncia, agindo como agen-
tes morais ao mesmo tempo que “atribuem danos aos outros” (BANDU-
RA, 2002, p. 103). Como explica Matheus (2011), esse contato direto com
0 caos transmitido pelo conteddo midiatico impregna no imaginario dos
telespectadores o sentimento de inseguranca individual que se materializa
no medo coletivo, que motiva a necessidade de se defender desse inimigo.

O medo pela inseguranga passa ainda pela operacionalidade que Achille
Mbembe (2016) explica da gestdo de estratégias de condi¢cdes necropoliti-
cas. Nesse caso o programa, mais especificamente a midia, faz parte de um
conjunto de forcas invisiveis que atua no que o autor vem a chamar de “ma-
quina de guerra” (p. 138). Assim, o programa atua como um agente aliado
do necropoder disciplinador que desvia o olhar e a responsabilidade de um
Estado que gere as condi¢Bes mortiferas, ao identificar um inimigo comum,
distinguindo o “erro” do cidaddo de bem do “crime” do outro, agente dos
danos sociais. “E a morte do outro, sua presenca fisica como um cadaver,
que faz o sobrevivente se sentir unico” (MBEMBE, 2016, p. 138), fazendo
aumentar o sentimento de seguranca.

O apresentador do Patrulha da Cidade enfatiza o aspecto de perigo em al-
guns territérios da cidade, proximos aos telespectadores entrevistados. Ele
atua como a voz das pessoas ao clamar repetidamente por leis mais puniti-
vas e um policiamento mais ativo. Dirige assim toda a sua raiva aos suspei-
tos dos crimes noticiados, aplicando um mecanismo de (6) desumanizagéo
(BANDURA, 2002, p. 108) desses individuos, despojando-os de qualidades
humanas e dissolvendo sua humanidade a ponto de essa pessoa passar a
ser uma propriedade a ser eliminada (MBEMBE, 2016). “E dificil maltratar
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pessoas humanizadas sem correr risco de uma angustia pessoal e da auto-
condenac¢ao” (BANDURA, 2002, p. 109). O apresentador expde os individuos
em suas formas monstruosas, tornando-os criaturas bestiais degeneradas.
Assim, sdo criadas as condicOes ideais para que os agentes da moralidade
possam produzir comportamentos e deflagrar discursos extraordinaria-
mente cruéis.

Os telespectadores dizem se sentir representados em seus pedidos de jus-
tica, que se configuram como um posicionamento de vinganga ostentado
pelos comentarios do apresentador. Entre as caracteristicas observadas
pelos entrevistados sobre o apresentador, estdo marcados atributos como
a sinceridade, a honestidade e a crenca de que ele é justo, positivo e va-
loriza a verdade sem poupar palavras, em um processo de (7) difuséo de
responsabilidades (BANDURA, 2002, p. 107). Ele aparece como interlocutor
em um espetaculo divertido, mas que revela uma realidade cruel e desu-
mana como mais toleravel, ao mesmo tempo que age como fomentador da
intolerancia e condenacado publica dos cidadaos indesejaveis ao utilizar sua
audiéncia em um tribunal midiatico (FREITAS, 2016) que passa a concordar
com seus comportamentos e discursos.

Quando o programa indica quem sao os malfeitores responsaveis por ame-
acar a moral, num processo de (8) atribui¢céo de culpa (BANDURA, 2002, p.
110), os entrevistados telespectadores parecem se encarregar de condenar
e expurgar esses individuos da sociedade. Esse expurgo se da pelo “desejo
irresistivel de agredir os ditos marginais” (ROMAO, 2013 p. 171). O progra-
ma Patrulha da Cidade passa a cumprir, assim, um ideal disciplinador que se
respalda em praticas punitivas foucaultianas fundamentadas em aparelhos
e instituicdes que assumem um papel de vigilancia sobre os individuos por
meio de normas disciplinares de classificacdo e hierarquizacdo destes. No
limite, essas praticas exercem um poder disciplinar que demarca corpos e
Ihes imp8e condutas fundamentadas em controle, separagdo, encarcera-
mento e punicdo (FOUCAULT, 1987). Esse processo se desenvolve em um
mecanismo de (5) deslocamento de responsabilidades. As narrativas origina-
das no programa consideram o delito como uma violagdo da moralidade
abominavel, conclamando assim a sociedade, pressionando os seus 6rgaos
e instituicdes, a aplicar os dispositivos disciplinares de puni¢ao. Em alguns
€asos, como vamos ver mais adiante, passa a ser um argumento que justi-
fica san¢des mais drasticas, como a pena de morte, enquanto mecanismo
de rapida eficacia.

Em geral, os entrevistados apresentam um olhar positivo sobre como a
policia tenta ao maximo cumprir sua fungdo de garantir a seguranca. Mas
existem alguns fatores que a impedem desse propdsito: os direitos huma-
nos, que na opinido dos entrevistados libertam no mesmo dia os bandidos
em fungdo da implementac¢do das audiéncias de custodia.
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A questdo de que os direitos humanos realmente sao
pra bandido [sic] é porque... quando a gente vé essa
situac¢do ai, que hoje tem a famosa audiéncia de custé-
dia. Quando o cara é preso em flagrante delito, vai pra
audiéncia de custodia, pra saber como ele foi tratado
e tal, se foi bem tratado pelos policiais... ai, tudo bem...
ndo é errado, ndo, porque policial ndo tem que estar
batendo, ndo. (informacao verbal, Entrevistado 3)

O entrevistado assim utiliza a estratégia de desengajamento moral pela (2)
comparagdo vantajosa (BANDURA, 2002, p. 105) em que aponta mais be-
neficios aos individuos detidos em flagrante do que a propria efetivacao
do direito destes a audiéncia de custddia. Para os entrevistados, as viola-
¢des aos direitos humanos cometidas pela policia devem-se a omissdo do
poder publico na area da seguranca publica e sao justificadas pelas mas
condicBes de trabalho, com déficit no quadro efetivo, inseguranca, falta de
armamentos, baixos salarios e risco de vida dos policiais. Nos discursos
da maioria dos entrevistados, a policia ndo viola os direitos humanos e, se
ha problemas ou falhas, estas ndo sao atribuidas a a¢des individuais dos
policiais, mas as autoridades responsaveis por sua gestdo, em uma clara
utilizagao de uma (2) linguagem eufemistica.

Na minha opinido sdo uns guerreiros porque hoje a
Policia do RN, ela [sic] ta com um déficit de quase 80%.
E uma porcentagem bem alta, né? E tem mostrado
servico. Porém, o poder publico em si tem deixado a
desejar nessa area de seguranga. Ela tem o trabalho
de enxugar gelo, na minha opinido, aqui no RN, certo?
(informacgao verbal, Entrevistado 3)

A justica, para o grupo de entrevistados, s6 acontece por meio da resolu-
¢do de casos de grande repercussao midiatica. Apenas uma entrevistada (3)
relatou um caso de um homem que havia sido acusado de um crime injus-
tamente e foi preso, mesmo sendo inocente. A maioria dos entrevistados
admitiu que ndo vivencia uma sensacdo de seguranca e acredita na inefi-
cacia da justica propagada pelo programa policial. Todos os entrevistados
mencionaram brechas na efetivacdo da justica e alguns telespectadores
participantes da pesquisa criticaram exemplos veiculados que abordam a
flexibilidade que o Estatuto da Crianca e Adolescente (ECA) possibilita. Para
um dos entrevistados, grande parte dos problemas na seguranca publica
é fruto da corrupcdo e do envolvimento de grupos politicos dominantes
com atividades criminosas, que contribuem para o desenvolvimento da
percepcdo de que a justica é falha e de que nao é aplicada de modo efetivo
na sociedade (8 - atribui¢do de culpa). As responsabilidades passam a ser
difusas (7) e os argumentos sao colocados de forma coletiva, em um meca-
nismo de utilizagdo do senso comum como estratégia de anonimato para
qgue ninguém realmente se sinta responsavel pelo desengajamento moral
empregado, utilizando-se de uma justificativa moral (1).
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Na percepc¢ao de todos os entrevistados, o programa policial ndo comete
viola¢gdes aos direitos humanos. Segundo as opiniBes, o que acontece é
que, as vezes, no calor da emocdo e como resultado da indignagdo, o apre-
sentador fala coisas que ndo deveriam ser ditas. E os telespectadores en-
trevistados se sentem representados por essas falas do apresentador, pois
para a maioria dos entrevistados os direitos humanos representam apenas
os direitos dos bandidos e atrapalham a atuacdo da policia, inclusive por
haver distincdo de acordo com a idade das pessoas que cometem crimes.

[...] Os direitos humanos era [sic] pra ser pra gente, ndo
pra eles. Porque é a gente quem [sic] anda fazendo as
coisas certas. Bandido ndo faz nada certo, s6 faz tudo
errado. [...] Eu acho que esses direitos humanos era
pra ser [sic] sé pra quem anda na linha. Quem anda
fora da linha, deixa o trem pegar [risos]. (informacdo
verbal, Entrevistado 1)

Na percepg¢do dos entrevistados, as leis deveriam ser mais duras com re-
lacdo a criangas e adolescentes, assim como nos EUA. O argumento de (8)
atribuicdo de culpa de alguns telespectadores é que os representantes dos
direitos humanos ndo defendem o cidadao honesto que foi vitima da vio-
Iéncia, mas vdo em auxilio de um adolescente em conflito com a lei.

Quando a gente vé que pronto... morre um policial em
combate, acontece alguma coisa com um cidadao, a
casa € invadida, é assaltado, é humilhado, sofre trau-
ma. A gente ndo vé o pessoal dos direitos humanos
resguardando essas pessoas, né? Fica a desejar essa
parte ai. Porque ela faz a parte dela em relagdo... a lei
[sicl, quando o bandido é acolhido pela policia, ela vai
fazer a parte dela, mas também, quando o cidaddo de
bem sofre por causa do bandido ou policial em comba-
te, ela ndo resguarda o cidaddo de bem. (informacdo
verbal, Entrevistado 3)

Fica registrada a estratégia de (4) minimiza¢do, ignordncia ou distor¢céo das
consequéncias a partir da percepg¢do de alguns entrevistados de que muitos
direitos sao oferecidos a pessoas que ndo os merecem, afirmando que as
pessoas “de bem” estdo em desvantagem e que os direitos humanos deve-
riam defender a todos.

Porque o “de menor” [sic] vai preso hoje, quando é
amanha ta na rua [sic]. E a gente, pegando na hora, da
uma boa sola de pau e resolve tudo. E a gente fica pelo
menos vingado, pelo menos naquela hora, a gente fez
aquilo ali. Porque o “de menor”, ele [sic] tem todo o
direito de fazer e matar e bater e estuprar e ndo tem
prisdo, ndo tem cadeia. Vai ld pra uma escola de roubo
[mencionando o sistema socioeducativo]. A escola pra
um aluno ser reeducado, um bandido, ladrdo, tem que
ter trabalho, tem que ter estudo, tem que ter campi-
nho de futebol, cabega livre... aprende é mais vagabun-
dagem [sic]. (informacao verbal, Entrevistado 1)
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Para Romado (2013), o simples pedido pela efetivacdo de leis mais rigoro-
sas parece ndo encerrar a questdo do controle de forma clara e raivosa,
tampouco o desejo de agressdo que se tem em relacdo aos bandidos. A
defesa da pena de morte exemplifica que ndo basta punir e isolar a pes-
soa que comete um delito, é preciso que ela se arrependa de suas “esco-
Ihas” através do sofrimento, da tortura ou de sua vida. S3o claras as criticas
aos defensores dos direitos humanos, que levam os entrevistados a fazer
0 mesmo questionamento: como seria possivel alguém querer que quem
comete o mal tenha algum tipo de privilégio? De forma mais ou menos
enfatica, todos os entrevistados telespectadores do programa concordam
que bandidos tém que ser tratados de forma desumana, pois “o mal deve
ser combatido a qualquer preco para que o bem venca” (AROUCA, 2003, p.
54). Assim os mecanismos de (4) minimizag¢do, ignoréncia ou distor¢do das
consequéncias passam a ser conjugados com a (6) desumanizacéo e a (8)
atribuicdo de culpa.

A estratégia enunciativa do programa flerta com a ideia de que o Estado e
as pessoas tém a liberdade de agredir qualquer um que se oponha a sua
concepgao de ordem e moralidade, 0 que se expressa tanto na agressivi-
dade contida no sujeito quanto nas diversas ofensas proferidas pelo apre-
sentador. Esses comportamentos representam bons indicativos de justica
a partir de uma (1) justificativa moral. Assim como apresenta Ferrés (1996,
p. 171), o valor sedutor e os enderecamentos dados a informagdo por es-
ses programas apresentam desgracas, mortes e ameagas como forma de
ativar “uma dimensao interna mais reprimida, a mais negada social e pes-
soalmente, a do mal que existe no interior de cada pessoa, sempre em
conflito com o bem”. Assim, “as noticias sensacionais funcionam como se
cada reportagem fosse um repositério de personagens, dramas, sensacées
e afetos” (MATHEUS, 2011, p. 18).

O conteudo do programa apresenta por vezes detalhes aparentemente
desnecessarios do ponto de vista informativo, mas funcionais para o for-
mato sensacionalista, que servem como forma de intensificar e enquadrar
os fatos como extraordinarios. A informacao passa a ser mero acessério e
o fato é construido pelo detalhe sérdido, pelo horror da violéncia apresen-
tada de forma grotesca e pelo estimulo a justica acima dos valores morais e
dos direitos humanos (VOLANIN, 2013). O Patrulha da Cidade se declara um
programa de jornalismo, ndo de entretenimento, porém nao coloca o teles-
pectador verdadeiramente em contato com todos os fatos; emprega uma
estratégia de comunicabilidade que Ihe garanta audiéncia e popularidade.
O formato do programa policial passa pela possibilidade de reconhecimen-
to dos telespectadores que reproduz o desengajamento moral (BANDURA,
1999, 2002, 2004) sem uma argumentacao ou defesa prépria dos seus ar-
gumentos intolerantes.

O apelo por penas mais severas e por mais dispositivos de seguranca que
legitimam cameras de vigilancia corroboram a narrativa discursiva do pro-
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grama policial com o objetivo final de reduzir os possiveis danos causados
pelos “bandidos” que estdo soltos ao nosso redor (ROMAO, 2013). O argu-
mento conecta a discussao que Karl Popper e Ernst Gombrich (2013) fazem
em torno do paradoxo da tolerancia: a intolerancia ilimitada pode ser um
mecanismo social compensatorio para as frustracdes que a falta de ordem
social impde a sociedade coesa e disciplinada. Assim, o programa Patrulha
da Cidade gira num constante ciclo de apresentar a violéncia para afirmar
uma sensacdo de vulnerabilidade e medo nos telespectadores. Os diversos
mecanismos de desengajamento moral atribuem culpa aos responsaveis
pelo sofrimento dos individuos para, enfim, clamar um controle disciplinar
punitivo mais eficiente. Eles sao revestidos de leis severas e do aparelha-
mento de uma agéncia da moralidade pelo quais os comportamentos e
discursos passam a ser permitidos.

Conclusoes

O telespectador do Patrulha da Cidade esta inserido diante de um jogo dis-
cursivo e de significacdo em que ele passa a dar significado a comporta-
mentos e discursos - e por vezes reproduzi-los - que posicionam e respon-
sabilizam, de forma estigmatizada (GOFFMAN, 1988), individuos e grupos
socialmente excluidos, assumindo uma fun¢do de guardiao da moralidade
e da ordem publica (HALL et al., 1999). O programa opera como um fo-
mentador que normatiza discursos e comportamentos de desengajamento
moral a partir de uma for¢cada naturalizacao de posicionamentos que deve-
riam ser socialmente inaceitaveis, antiéticos, grotescos e que s potenciali-
zam a gravidade dos problemas.

Neste artigo é possivel perceber os posicionamentos de um grupo de es-
pectadores do programa policial televisivo veiculado no Rio Grande do
Norte. O discurso intolerante expresso pelos posicionamentos dos entre-
vistados sobre o Patrulha da Cidade, seu apresentador e a abordagem em
torno da violéncia, da seguranca publica, da justica e dos direitos humanos
tem uma série de consequéncias prejudiciais. Os resultados aqui relatados
indicam que a teoria de Bandura (1999, 2002, 2004) de desengajamento
moral fornece uma poderosa estrutura através da qual a construcao dos
argumentos e comportamentos dos telespectadores desses programas
pode ser compreendida. As estratégias da teoria de desengajamento moral
permitem que os telespectadores apoiem os discursos violadores do pro-
grama, evitando san¢8es morais ou autocondenatdrias em uma espetacu-
lariza¢do da barbarie sensacionalista (RAMOS, 2012).

Os resultados abordados neste artigo ndo s6 demonstram que a aborda-
gem do desengajamento moral pode ser frutifera para o estudo do dis-
curso intolerante, mas também sugerem a necessidade de combater o
desengajamento moral como forma efetiva de reduzir e condenar compor-
tamentos violentos, autoritarios e punitivos. As pessoas que utilizam o dis-
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curso moral desengajador ndo conseguem perceber quao rapidamente os
argumentos podem se voltar contra elas e assim podem tornarem-se viti-
mas, especialmente quando estdo em condicdo de subalternidade de raca,
classe ou género. Ao assistirem diariamente ao programa policial Patrulha
da Cidade, esses cidaddos ndo sao tocados pela aversao ou rejeicdo daquilo
a que assistem.

Assim, o telespectador pode vir a reproduzir os padrdes morais de que a
sociedade sempre se utilizou como distingdo e normatividade, extravasan-
do uma versao reprimida e escondida no seu contexto disciplinador, homo-
fobico, patriarcal, preconceituoso e autoritario. As declara¢des e manifes-
tacBes morais nem sempre levam a perspectiva de que os telespectadores
sejam apoiadores da violéncia e do Estado punitivo, mas, organizando o
discurso pela teoria do desengajamento moral, os individuos passam a
aceitar e incorporar essa retérica porque julgam que o contexto a justifi-
ca. Assim, os padrbes morais sdo relevados e a responsabilidade passa a
ser do individuo ou grupo que merece a violéncia em uma légica inversa
de engajamento enquanto forma compensatéria. Condenar atitudes que
estejam fora dos padrdes morais faz com que os espectadores se sintam
representados coletivamente pelo formato e pela abordagem do contetdo
televisivo.
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Pos-verdade, fatos alternativos, fake news, entre outros termos, designam
modalidades e efeitos desinformacionais perniciosos, que tém lamentavel-
mente estado em voga nos ultimos anos, atraindo a aten¢ao de cientistas
sociais, legisladores e entes estatais ou interestatais, como o Parlamento
Europeu e a Unesco, além da midia e da opinido publica em geral. As razdes
para isso sdao bem conhecidas, do papel aparentemente decisivo dessas
acBes no Brexit, na eleicdo de Trump e do atual mandatario brasileiro, as
centenas de milhares de mortes resultantes de descaso e acdes equivoca-
das no enfrentamento da pandemia da Covid-19, em diversos quadrantes
do mundo.

Se é reconhecido amplamente que a dissemina¢ao da desinformacao de
forma intencional é provavelmente tdo antiga quanto a prépria comuni-
ca¢do humana, ha caracteristicas inéditas que contribuem para conferir
novidade as modalidades contemporaneas de difusdo de contetidos enga-
nosos. Nesse contexto, certas forcas politicas encontraram um ambiente
propicio na Internet, em especial nas plataformas digitais, para a propaga-
cdo desses conteudos, principalmente uma emergente extrema-direita, em
diversos paises, como o Brasil.

A desinformacdo contemporanea tem alcance maior do que todas as for-
mas anteriores, pela capilaridade de plataformas digitais como Facebook,
Whatsapp e YouTube, a primeira com quase trés bilndes de usuarios e as
segunda e terceira com cerca de dois bilhSes de usuarios. O fenbmeno
também ocorre com velocidade impensavel em qualquer época pregressa,
mesmo no auge da Industria Cultural do século XX, gracgas as possibilidades
de publica¢do instantanea e replicacao direcionada em escala massiva, em
pouco tempo e a baixo custo.

Assim como a disputa ideoldgica na Industria Cultural passava pelo aces-
so aos meios de producdo informacionais e aos modelos de negdcio dos
agentes econdmicos deste mercado, as logicas sociais de funcionamento
das plataformas impactam diretamente as disputas ideologicas atuais. Em
um novo paradigma marcado pela coleta massiva de dados, pelo processa-
mento inteligente por algoritmos, sistemas de Inteligéncia Artificial e servi-
¢os personalizados e voltados a modular comportamentos, as plataformas
erigiram seus modelos de negdcio sobre a coleta de registros de seus usua-
rios e a oferta de servigos personalizados, especialmente publicidade.

Para girar essa roda, imp8em um controle dos fluxos informacionais e das
experiéncias nos seus jardins murados, de modo a promover 0 acesso em
tempos cada vez maiores, gerando mais “engajamento” e ampliando sua
capacidade de direcionamento de publicidade e servicos. As publicacbes
falsas, de 6dio e sensacionalistas encaixam-se perfeitamente nessa dinami-
ca, sendo impulsionadas pela sua capacidade de gerar reacao dos usuarios.

Com isso, a desinformacdo nado se torna apenas uma estratégia de embate
politico, mas um negocio, que mobiliza grandes agentes de mercado, de

87



empresas de marketing digital e fornecedores de servi¢cos automatizados
de envio de mensagens a diversos grupos de usuarios amadores que bus-
cam se beneficiar das possibilidades de geracdo de receita. Entretanto, a
produc¢do em escala industrial da desinformacdo nao parte destes agentes,
mas sim das articulaces entre forcas de extrema-direita e seus financia-
dores, que sustentam estruturas profissionais de producdo e circula¢do de
discursos favoraveis a suas ideologias e contrarios a seus opositores.

No ambito académico, a Comunicacdo Social e a Ciéncia da Informacdo,
dentre outros campos do saber, vém se dedicando com afinco a decifrar,
diagnosticar e produzir estratégias de prevencdo e combate a desinforma-
¢do, o que pode ser aferido pela grande quantidade de publica¢des e dossi-
és tematicos de periddicos cientificos nacionais e internacionais dedicados
ultimamente ao tema. Contudo, até onde pudemos verificar, pouco se tem
falado do assunto na perspectiva da economia politica da informacao, da
comunicagdo e da cultura (EPC), tema do presente dossié.

A economia politica, cuja principal fonte tedrica € a critica da economia poli-
tica de inspiracdo marxiana, tem como objeto geral de investigacdo a repro-
ducdo ampliada do capital em articulacdo com a luta de classes ou disputa
pela hegemonia, em cada contexto sécio historico, considerando o estado
do desenvolvimento das contradi¢cBes entre forcas produtivas (conheci-
mento, tecnologia, recursos naturais) e relacdes de producdo (de proprie-
dade e trabalho), bem como sua cristalizacdo em leis, costumes, crencas,
ideologia e, enfim, em sua dialética histérica. A EPC, por sua vez, investiga
de que modo as praticas, técnicas e produtos relacionados a informacdo,
comunicagdo e cultura afetam e sao afetadas pela articulagao maior.

Ao longo do século XX, o objeto privilegiado da EPC foram as industrias cul-
turais - da imprensa de massa a TV, passando pelo cinema, radio, industria
fonogréafica e editorial -, ou melhor, a sua relagdo com a reproducdo am-
pliada do capital e as disputas pela hegemonia, de modo menos ou mais
articulado. Nas ultimas duas décadas, como resultado da convergéncia tec-
nologica e empresarial promovida pelo desenvolvimento de novas tecno-
logias digitais de mediacdo da informacgado, a internet, a telefonia moével, o
universo dos aplicativos e as plataformas digitais passaram a atrair cada
vez mais a atencdo dos estudiosos da EPC, dada a sua crescente presenca
e influéncia na economia, na politica, na comunicacao, na cultura, em todas
as areas da vida.

Com a emergéncia de novos fendmenos, a EPC vem buscando oferecer suas
perspectivas para elucida-los. No caso da desinformacdo, a compreensdo
da articulacdo entre a contradi¢do forcas produtivas-rela¢es de produgao
e as lutas de classes e fra¢8es de classe indica caminhos frutiferos. A escala
industrial e global (como a pandemia mostrou) desses fendbmenos exige o
desvelamento dos modelos de negdcios que favorecem a difusao de desin-
formacdo e dificultam seu combate, bem como dos agentes na ponta de
lanca da promocao dessas praticas.
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Do mesmo modo como a EPC se dedicou a analisar as rela¢es entre as
dindmicas de funcionamento da comunicacdo e da cultura e seu papel nos
processos de mediacdo social na Industria Cultural do século XX, suas cha-
ves de leitura podem ter papel relevante no escrutinio dos fluxos informa-
cionais e culturais contemporaneos, sobretudo nos desafios a construgao
da justica social neste 1° quarto do século XXI.

Nesse quadro, de que modo a EPC pode contribuir para o entendimen-
to, a prevencao e o combate a desinformag¢do? De que modo as diversas
modalidades desinformacionais elencadas operam na luta de classes e na
reproducdo ampliada do capital, o que envolve a luta cultural, na acepc¢do
gramsciana do termo? Os artigos que seguem contribuem no sentido de
responder essas questdes.

Abrimos o dossié com uma tradugdo inédita do alemdo para o portugués,
feita pelo professor Marco Bonetti, do panfleto Cinco Dificuldades de Es-
crever a Verdade, de Bertold Brecht, publicado pela primeira vez em 1935,
em Paris, Basiléia e Praga, e introduzido clandestinamente na Alemanha
hitlerista, com o falso titulo “Guia pratico de primeiros socorros”. Esse texto
de Brecht traz licGes importantes para os dias de hoje, em que a mentira,
a ignorancia e a brutalidade sdo reinventadas em tons fascistas, dentro e
fora das redes digitais, numa retroalimentagao que tende ao curto circuito.
Para combater e superar o fascismo, ensina o poeta e dramaturgo alemao,
é preciso articular coragem, inteligéncia, habilidade, estratégia e astucia, na
lida com a verdade.

Na sequéncia, publicamos entrevista também inédita realizada pelo pes-
quisador Jonas Valente com o jornalista e professor australiano Martin
Hirst. Na entrevista, Hirst problematiza a forma por meio da qual a desin-
formacgao vem sendo tratada, especialmente sua visdo normativa, e como a
economia politica da comunicacdo pode contribuir para uma analise mais
profunda, questionando a leitura binaria equivocada “desinformacdo-ver-
dade” e o papel da midia tradicional no ecossistema informativo.

Abrindo a secdo de artigos com As Fake News e o Ministério da Verdade
Corporativa, Afonso de Albuquerque problematiza um dos pilares do com-
bate a desinformacao: as agéncias de checagem. Sem deixar de reconhe-
cer a gravidade do problema das estruturas de producao e circulacdo de
desinformacdo, o autor aponta como essas agéncias, a exemplo de outros
grupos institucionais (como organismos internacionais, servicos de ranque-
amento e universidades) vém atuando nas Ultimas décadas para dar sus-
tentacdo ideoldgica ao capitalismo neoliberal.

Claudio Magalhaes e Julian de Faria, no texto O Capitalismo de Vigilancia e
a Politica de Desinformacdo, discutem o conceito proposto por Shoshanna
Zuboff (2018) para caracterizar o capitalismo contemporaneo e como essa
sociedade calcada na coleta incessante de dados para geragao de receitas
por grandes empresas de tecnologia esta relacionada a propagacdo de de-
sinformacdo.
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Renata Mielli e Anderson Vinicius Romanini, no artigo A comunica¢do domi-
nada pelas “big techs” digitais, argumentam que a circulagao de informacgdo
mediada pelas grandes plataformas vem configurando formas extremas de
alienacdo, tanto na acepcao original de Marx quanto em sua atualizacao
pelo conceito de espetaculo, de Debord. Diante desse cenario, discutem o
impacto negativo dos algoritmos na esfera publica.

Em Combate a Desinformacdo na Pandemia da Covid-19, Luciana Miranda
Costa, Lizete Nébrega e Carolina Toscano fazem uma critica as medidas de
enfrentamento da desinformacao adotadas por Twitter, Instagram, Face-
book e WhatsApp em meio a pandemia da Covid-19, concluindo ser insufi-
ciente e arriscado depender dessas empresas para o combate.

Fechando a secdo de artigos do dossié, Arthur Coelho Bezerra e Juliano
Borges analisam o movimento Sleeping Giants. Para os autores, as a¢des
do Sleeping Giants tém o poder de comprometer o rendimento de sites de-
dicados a desinformacdo e de esclarecer a opinido publica sobre o carater
antiético de se lucrar com discursos de édio, mas ndo avancam no combate
aos esquemas de vigilancia e captura de dados que estruturam o atual re-
gime de desinformacdo. Destaque-se que Bezerra e Borges entrevistaram
Nadine Jammi, uma das criadoras do movimento, entrevista cuja integra
encerra este numero.

Na entrevista, a cofundadora do Sleeping Giants, que nao faz mais parte do
grupo, relata como ele surgiu e desenvolveu suas taticas de interlocugdo
com as empresas cujos anuncios eram veiculados em sites e contas difuso-
ras de conteldos enganosos.
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Martin Hirst é jornalista e professor australiano. Leciona na Auckland Uni-
versity of Technology, na Nova Zelandia. Ja deu aulas nas universidades de
West Sydney e Queensland, na Austrélia. E editor da revista internacional
The Political Economy of Communication (polecom.org). Lancou livros so-
bre jornalismo e comunicacdes, entre eles “News 2.0: can journalism survi-
ve Internet?”. Publicou artigos abordando a interface entre desinformacdo
e economia politica. Nesta entrevista, ele discute a mobilizacdo da popula-
¢do em torno da desinformacdo e, especialmente, o papel do jornalismo,
tanto na promogao da desinformagdo quanto, motivado por outros interes-
ses e pautado por uma visdo de mundo critica, quanto para sua superacao.

Jonas Valente - Em seu artigo “Towards a political economy of
fake news”, vocé defende que a abordagem da Economia Poli-
tica da Comunicacao oferece uma ética diferente e qualificada
para entender o problema. De que maneira a EPC pode contri-
buir para desvelar a dinamica da desinformacao contempora-
nea?

Martin Hirst - O problema com uma abordagem normativa para a ques-
tdo das “noticias falsas” é que ela assume que todo o resto é de alguma
forma verdadeiro, preciso e significativo. O que quero dizer com isso € que
exemplos 6bvios de noticias falsas - ou desinformacao - sdo destacados e
apresentados como o Unico problema. Isso é preocupante porque eu ar-
gumentaria que a natureza ideolégica das noticias - com o que me refiro a
seus 6bvios preconceitos de classe etc. - cria exemplos ainda mais proble-
maticos de noticias falsas que parecem ser aceitaveis porque seguem uma
narrativa ideolégica aceita.

Um exemplo claro e facil sdo as noticias econdmicas. Quase sem excecao,
as noticias econdémicas na grande midia presumem que a economia de
mercado capitalista é a estrutura natural do mundo social, que o investi-
mento e o capital sdo bons e saudaveis e que os salarios geralmente sdo
justos. O mercado é considerado livre de valores e baseado nos principios
da soberania do consumidor, liberdade de escolha, empreendedorismo e
concorréncia leal.

Também promove a ideia de que a riqueza é produto do génio e do traba-
Iho arduo, ao invés da apropriacdo da forca de trabalho de outra pessoa.
Quando os jornalistas aceitam essas suposicdes sem questionar, eles sé
podem produzir uma espécie de noticia “falsa”. E uma noticia sobre um
mundo que ndo existe. O jornalismo nega a existéncia das categorias mar-
xistas de classe, aliena¢do, exploracado, fetichismo da mercadoria, etc. As-
sim, o mundo da economia, tal como é apresentado na grande midia, esta
ideologicamente corrompido. O problema que surge dessa negacao ide-
olégica da realidade é que o terreno ja esta preparado para formas mais
propagandisticas de noticias falsas.
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Isso também significa que os jornalistas convencionais - incorporados em
sua propria construcdo ideoldgica da chamada “objetividade” e no merca-
do de ideias - ndo estdo equipados para lidar de forma eficaz com noticias
falsas além dos exemplos facilmente reconhecidos. A longo prazo, isso pre-
judica ainda mais a confianga do publico nas instituicdes mais importantes
do jornalismo. O publico torna-se cinico e desiludido porque ndo é mais
facil distinguir entre noticias falsas e realidade. Se vocé ler os importantes
e bons criticos da propaganda ideolégica e da desinformacao, eles sempre
apontam para o impacto psicoldgico das noticias falsas como sendo para
afastar as pessoas da midia. O resultado final - como vimos claramente nos
EUA - é que as pessoas comuns tornam-se irremediavelmente emaranha-
das em teorias da conspira¢do ao estilo de QAnnon sobre questdes sérias
como Covid-19, o complexo militar-industrial e assim por diante. Isso pode
fazer com que um grande numero de pessoas se desprenda da realidade.
Mas, como eu sugeri, essa desvinculagdo comega muito mais cedo, porque
a grande midia de noticias ja cria a situacdo em que as formas ideoldgicas
ultrapassam a verdade real.

Qual o papel dos modelos de negécio e estratégias concorren-
ciais das plataformas digitais na disseminac¢ao de desinforma-
¢ao? De que maneira a légica de gestao algoritmica, big data e
vigilancia contribuem para a ampliacao destas praticas?

Esta é uma pergunta realmente boa e complexa, e a resposta é igualmente
complexa. Vou tentar esbogar os aspectos principais.

1: Algoritmos sao profundamente problematicos porque sdo feitos por hu-
manos, mas também dentro de rela¢des de producdo especificas (capitalis-
tas). Existem varias implica¢Bes que decorrem disso. Primeiro, o proposito
social das tecnologias dentro de uma economia capitalista € estender a taxa
de exploracgao; isto €, aumentar a capacidade produtiva do capital intensifi-
cando a taxa de exploracao. Como Marx argumentou em O Capital, a taxa
de exploragdo aumenta por meio da extensdo da jornada de trabalho ou
da intensificacdo do processo de trabalho. Os algoritmos funcionam des-
sa segunda maneira, acelerando a produ¢do, aumentando a produgdo por
unidade de tempo de trabalho e, portanto, criando mais valor excedente.
Vemos esse principio sendo aplicado em redac¢des onde o chamado “jorna-
lismo robd” estd sendo usado para deslocar humanos, usando algoritmos
que podem “escrever” uma histéria simples sobre resultados esportivos ou
movimentos na bolsa de valores. Algoritmos ndo sao (neste sentido) ami-
gaveis ao ser humano.

Em segundo lugar, os algoritmos incorporam os preconceitos de seus
criadores humanos. Isso tem sido mostrado repetidamente com aplicati-
vos como reconhecimento facial, que sdo direcionados para a brancura,
masculinidade e heteronormatividade. Esses algoritmos consistentemente
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identificam erroneamente pessoas de cor e levaram a muitos casos de pri-
sdo injusta, por exemplo.

2: Os modelos de negocios das ‘plataformas gigantes', particularmente Fa-
cebook e YouTube, a este respeito, sdo construidos para incentivar o ‘en-
gajamento’. Mas engajamento € uma palavra interessante. Neste contexto,
trata-se de engajamento comercial; isso significa que os algoritmos que
enviam conteddo para os usudrios ndo sao projetados para ajuda-los a se
conectar com conteudo Util, em vez disso, enviam contelddo que atraira a
maior parte da receita de publicidade. E por isso que vimos tantas histérias
de pessoas sendo conduzidas por caminhos perigosos e enganosos em di-
recdo a contelido violento ou outro conteldo antissocial sugerido pelos
algoritmos. Conteudo controverso, altamente emotivo e estimulante é lu-
crativo porque é psicologicamente excitante e recompensador (ele libera
dopamina e outras endorfinas no cérebro ao longo das sinapses de prazer-
-recompensa).

Isso é algo que os designers de jogos ja entendem ha muito tempo e € o
que torna o jogo de videogame tao viciante e problematico. Efeitos psicolé-
gicos semelhantes sdo observados em pessoas que seguem a proposta da
teoria da conspiracdo do QAnnon de “faca sua propria pesquisa”. Dentro da
comunidade da teoria da conspiragdo, existe um mecanismo de recompen-
sa de prazer que lhes da uma sensac¢ado toda vez que pensam que decodi-
ficaram outra “pista”, mesmo que nao haja conexdo entre a chamada pista
e a realidade real. Esse mecanismo de resposta do gatilho os mantém na
comunidade e os torna suscetiveis a outros conteddos sugestivos.

O desligamento das pessoas das noticias institucionais, combinado com o
estimulo que recebem ao descobrir seus préprios fatos e compartilha-los
através dos canais de midia social, € uma “droga” poderosa que cria mais
dissociacdo e desconexdo da realidade. E neste sentido que as pessoas des-
crevem com precisdo os seguidores de Donald Trump como um “culto”.
Pessoas que mergulham em noticias falsas e desinformacdo do tipo Q en-
contram uma forma de comunidade espiritual com pessoas que pensam
da mesma forma. Torna-se autorreforcador e os encoraja a cortar os lagos
com a normalidade.

3: Big data e vigilancia sdo agora elementos estruturais centrais e essenciais
dentro do modo de producdo capitalista. Podemos chamar o presente de a
era do capitalismo da vigilancia. A chave para a lucratividade - a extra¢do e
0 acumulo de mais-valia - agora é a vigilancia e os dados. Os dois sdo inse-
paraveis. A vigilancia fornece a matéria-prima para os bancos de dados e os
algoritmos fornecem os meios para extrair e atualizar fragmentos relevan-
tes de informagdes. Em termos de noticias falsas, o que os pesquisadores
descobriram quando analisaram a eleicdo de 2016 nos Estados Unidos foi
que os algoritmos do Facebook, YouTube e outros lugares estavam perce-
bendo quando as pessoas consumiam, gostavam e compartilhavam alguns
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dos memes e histérias falsas geradas em Montenegro, Ucrania, Estdnia (e
outros lugares) e, entdo, enviariam mais do mesmo conteudo para eles.
Claro, como mencionei, isso é extremamente desorientador e remove mui-
tas das ancoras sociais e informativas que prendem as pessoas a uma visao
compartilhada (imperfeita) da realidade.

Portanto, em termos de dados e vigilancia, ha varias coisas que precisamos
estar cientes: uma é o alcance comercial dos algoritmos e sua tendéncia
anti-humana; a segunda sao os atores do Estado que empregam dados,
vigilancia e algoritmos para implantar sua prépria propaganda, e a terceira
€ 0 impacto psicolédgico do circuito recompensa-prazer ativado pela expo-
sicdo repetida a conteldo estimulante projetado para enganar, confundir
e agitar.

E quanto aos grupos politicos que disseminam noticias falsas,
inclusive criando industrias de produ¢ao e empregando grandes
recursos na sua distribuicdo (em mecanismos como impulsiona-
mento e outros)? Qual o papel?

Bem, minhas respostas aqui seguem diretamente de sua pergunta anterior.
Nao tenho duvidas de que houve interferéncia russa organizada - guerra
cibernética, se vocé preferir - nas elei¢des presidenciais dos Estados Uni-
dos de 2016 e que isso favoreceu Donald Trump. Escrevi extensivamente
sobre isso em meu livro “Navigating social journalism”, de 2019, e acho que
as evidéncias sdo esmagadoras de que os servicos de inteligéncia russos
estiveram envolvidos em tentativas de impedir e dirigir a eleicdo. E assim
que a propaganda agora € gerada e circulada e é dificil contra-atacar, em
parte por causa das raz8es que mencionei antes: nossas faculdades criticas
sdo sobrecarregadas pelo grande volume e complexidade das noticias e
informacdes semelhantes as noticias; as técnicas de producdo sdo bastante
sofisticadas e a producdo em massa de memes, etc., pode ser terceirizada
a um custo muito baixo, enquanto a fonte fica escondida atras de redes
privadas (VPNs) e outros softwares de mascaramento.

De uma perspectiva politica radical, este é um grande problema. Organiza-
¢des progressistas e de esquerda ndo tém capacidade para produzir ma-
terial em escala industrial. Mas esse é apenas um aspecto do problema. O
segundo problema é que, por causa das defesas ideolégicas que o capita-
lismo possui (incluindo uma midia dominante complacente), é dificil para as
ideias de esquerda se infiltrarem e ganharem for¢a. Vemos isso claramente
em todo o mundo agora e usarei apenas Hong Kong como meu exemplo,
mas também esta claro nas chamadas “revoluc¢des coloridas” nos Balcds e
até mesmo dentro da prépria Russia.

Em Hong Kong, ativistas politicos muito determinados conseguiram mo-
bilizar um grande nimero de pessoas comuns em defesa de um conjunto
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de reivindica¢8es democraticas basicas. Hong Kong foi paralisada por pro-
testos bem organizados e disciplinados. No entanto, a insurreicao acabou
falhando. A questdo é: por qué? Eu diria que foi uma falta de sofisticacdo
politica - em resumo, ndo havia nenhum partido marxista significativo que
pudesse articular as demandas de classe e fornecer liderancga revoluciona-
ria. Na auséncia de tal agrupamento, a politica do protesto oscilou entre o
liberalismo radical pré-democracia sélido e a loucura pro-Trump que apela
para que Hong Kong seja reintegrado no “império” britanico. Outro aspec-
to relevante aqui é que a revolucdo em Hong Kong foi totalmente isolada.
N&o houve nenhum movimento de solidariedade internacional significativo
que pudesse exercer pressao sobre a China ou fornecer assisténcia mate-
rial. Ndo vou dizer muito mais sobre isso, a ndo ser para observar que o
neoliberalismo ainda domina a politica global, e isso inclui uma disposicao
para acomodar uma China agressiva, a fim de garantir acordos comerciais
importantes. O governo chinés esta bem ciente dessa dialética e aproveita
ao maximo as contradi¢des, inserindo-se no discurso politico usando seus
proprios exércitos de produtores de conteldo de desinformacdo para o
publico nacional e internacional.

Minha conclusdo é que ha muita redundancia de propaganda embutida
nos baluartes ideoldgicos do capitalismo, tanto em nivel nacional quanto
global. Isso significa que os movimentos de oposi¢cdo permanecem frag-
mentados e politicamente desorientados. No entanto, em uma nota posi-
tiva, vivemos em uma época de ruptura politica; mesmo os regimes mais
poderosos sdo periodicamente ameacados por movimentos vindos de bai-
x0. Como Gramsci, sou pessimista do intelecto, mas otimista da vontade.

Qual seria a especificidade da economia politica da desinforma-
¢ao neofascista? Que fracdes de classe a financiam e mais se
beneficiam com ela? Quais seriam mais ludibriadas e prejudica-
das? Como ela se articula em escala global?

O fascismo sempre foi Util para o capital corporativo, talvez hoje também
dirlamos capital financeiro. Mas, em geral, é Util para a classe dominan-
te quando seus interesses sdo realisticamente ameacados por uma classe
trabalhadora emergente e poderosa que esta se mobilizando, ativa e cres-
cendo em confianca. Em termos de frag¢des, talvez o capital nacionalmente
dominante seja mais inclinado ao fascismo do que o capital multinacional,
mas isso é contingente. Se a classe trabalhadora comecar a avancar, o ca-
pital em escala global pode se voltar para as formacdes fascistas em busca
de ajuda. E por isso que o fascismo era importante na Alemanha e na Itlia
na década de 1930 e porque a classe dominante britanica também brincava
com fascistas como [Oswald] Mosley. E também por isso que vemos um
aumento nos regimes populistas autoritarios (protofascistas) na Poldnia e
em outras partes do antigo bloco soviético. E por isso que em meu novo
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livro, “Journalism ethics at the crossroads” (co-escrito com Roger Patching,
publicado no fim de 2020pela Routledge), faco questdo de retornar ao tra-
balho de Gramsci e outros marxistas dos anos 1920 e 1930 para falar sobre
0s problemas e solu¢des em torno do que considero uma crise existencial
no jornalismo do século XXI. Na minha opinido, o jornalismo hoje ndo é in-
telectualmente robusto o suficiente para combater as ideologias fascistas.

A midia de noticias ndo consegue lidar com o fascismo porque os jornalis-
tas sdo (em sua maioria) a-histéricos, anti-intelectuais e pensadores de cur-
to prazo. Eles ndo tém capacidade intelectual ou imaginagao para pensar
histérica ou filosoficamente (estou falando aqui principalmente de jornalis-
mo na tradi¢cdo anglo). Este é um ponto cego ideoldgico que também é um
problema epistemoldgico. A visdo de mundo do jornalismo é fundamental-
mente errada, é idealista, baseada em uma ideologia de “senso comum”,
ao invés da razao cientifica de Gramsci, e é incapaz de se resgatar sem uma
revisdo revolucionaria completa.

O problema global da normalizacao e do crescimento dos nédulos e ideo-
logias fascistas € um problema com o qual a midia de noticias é atualmen-
te incapaz de lidar com qualquer base sélida. Nao tenho duvidas de que,
se a classe dominante em um determinado pais decidir que deseja que o
fascismo prospere, a midia noticiosa de repente encontrara maneiras de
normalizar e apoiar os fascistas. Isso ocorre porque as instituicdes da midia
de noticias sdo parte da superestrutura capitalista e também enraizadas na
forma-mercadoria e nas relagdes capitalistas de producdo. Eu chamo isso
de dualidade da mercadoria noticia. As fun¢des de informacdo e de interes-
se publico da midia de noticias sao irremediavelmente comprometidas pela
motivac¢do do lucro. Em certo sentido, fechamos o circulo aqui. A producado
rotineira de conteddo de noticias falsas (ideoldgicas) é uma caracteristica
inerente ao ecossistema da midia capitalista. A midia de noticias é uma
instituicdo capitalista e apoiara os interesses da classe dominante quando
estiver sob a ameaca dos trabalhadores.

E quanto a midia tradicional? Partindo de sua analise do jor-
nalismo mercantilizado e da dimensao ideolégica das noticias,
como vocé identifica o papel dessas empresas e de que maneira
o fendmeno da desinformacao afeta os mercados tradicionais
de comunicagdes?

O mercado esta comprometido e estruturado em torno do fetichismo da
mercadoria. Acho que este é um aspecto importante da economia politica
marxista que ndo é bem compreendido. Em termos simples, o fetichismo
da mercadoria é o processo pelo qual todas as intera¢des entre humanos
se tornam reificadas por meio de uma relagdo impessoal entre objetos
como mercadorias. Marx reconheceu isso em sua exposicdo do trabalho
como uma mercadoria, que efetivamente transforma os seres humanos
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em componentes mercantilizados do processo de producdo, a par de um
torno ou do laptop. Gyorgy Lukacs também desenvolveu esse conceito ao
reconhecer que também aprendemos a nos valorizar em termos de mer-
cadorias, vemos nosso valor refletido nas vitrines e somos processados na
crenca de que nossa profunda alienacdo psicologica pode ser aliviada por
meio da moda, do alcool ou de qualquer forma de o consumo que possa
nos satisfazer temporariamente.

Nao me surpreende que, em um mundo de reificacdo e alienagado, as pes-
soas sejam suscetiveis de serem enganadas por noticias falsas e desinfor-
macao. A propria publicidade é uma forma de desinformagdo. Prometem a
vocé todos os tipos de prazeres e validagdo por meio da compra de merca-
dorias especificas - tudo, desde produtos de limpeza para o seu corpo ou
casa, até roupas caras inatingiveis, carros e joias -; 0 consumo, a propagan-
da nos diz, preenchera um buraco psicolégico em nossas almas. Também
somos encorajados a consumir vicariamente por meio de reality shows de
televisdo cheios de personalidades incrivelmente bonitas, jovens e sexual-
mente aventureiras. Claro, o show Big Brother leva tudo isso a sua conclu-
sdo légica por meio do uso de vigilancia constante e de formas sutis de ma-
nipulagdo psicolégica dos circuitos de recompensa-gratificagdo do cérebro.

Tudo isso é o terreno fértil sobre o qual sdo construidas as campanhas
ativas de desinformacdo e é o que as torna tao dificeis de combater. Hd um
ponto em que o valor comercial da desinformacao tem precedéncia sobre
a divulgacao da verdade por meio da midia de noticias (e entretenimento).

De que maneira a desinformacdao muda as estratégias comuni-
cacionais de disputa ideolégica das forcas politicas? A acao dos
grupos organizados constitui um “desafio a verdade”? Como
vocé percebe este movimento da verdade as narrativas cons-
truidas sob uma determinada ética?

Eu agora iria além do que escrevi naquele artigo de 2017 [Political Eoc-
nonmy of fake News], com base em minhas pesquisas e redacdes mais
recentes. Para mim, agora, o problema da verdade é fundamental e esta
ligado ao problema da objetividade. Dentro da ideologia normativa do jor-
nalismo, objetividade é vista como uma capacidade de colocar de lado suas
proprias visdes e relatar objetivamente sobre os eventos, ideias e persona-
lidades diante de seus olhos. Supde-se que isso produza algo préximo da
verdade. No entanto, acho que isso estd completamente errado. Em ter-
mos filoséficos, o que o jornalismo esta tentando fazer aqui é impossivel.
Essencialmente, esta dizendo que a objetividade é uma posicdo subjetiva
que se pode obter deixando de lado sua proépria subjetividade. Acho que a
filosofia analitica chamaria isso de falacia légica.

E impossivel sair de sua prépria subjetividade e é errado para jornalistas
e académicos de jornalismo empurrar a ideia de que a objetividade reside
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na consciéncia como uma negacdo da subjetividade. Eu argumento que os
jornalistas precisam abracar sua prépria subjetividade, mas que eles de-
veriam fazer isso abracando o materialismo e a dialética - em resumo, os
jornalistas precisam ser pensadores marxistas para fazer seu trabalho ade-
guadamente.

Sei que parece utdpico e, nas atuais circunstancias, o é, mas temos que co-
mecar por algum lado. Meu argumento é simples: o materialismo localiza a
verdade na realidade material, e isso se aplica ao que podemos chamar de
verdade natural e verdade social. A verdade natural é facil; a terra é uma
esfera; a gravidade é real e 2 + 2 = 4. A verdade social é mais complicada,
mas deixe-me explicar usando uma categoria marxista simples: a classe é
tdo real quanto a gravidade.

As classes sociais existem na base da economia politica como algo que é
uma parte essencial do modo de producdo capitalista. As aulas existem
apesar do fato de o jornalismo normativo convencional tentar - diariamen-
te - provar o contrario. E somente aceitando o materialismo e a dialética
como uma forma de ver o mundo que a existéncia de classe (e alienacdo,
exploracdo, opressao, etc.) entra em foco.

III

Minha solucdo é explorar a no¢do gramsciana de “jornalismo integral”. Ten-
tei expressar essa ideia além do foco estreito que Gramsci tinha na impren-
sa do partido na lItalia dos anos 1920 para argumentar que, em geral, o
bom jornalismo precisa adotar uma visdo de mundo materialista a fim de
se salvar da lata de lixo da historia.

Em seu artigo, vocé afirma que a solugdo para o problema nao
passa pelo Quarto Estado, mas por uma perspectiva mais radi-
cal. Como avalia as respostas que vém sendo dadas e quais ca-
minhos defende para combater o fendomeno?

Bem, como acabei de comegar a explicar, o jornalismo estd em uma crise
existencial. A midia de noticias normativa e convencional ndo pode mais
operar efetivamente como um “Quarto Poder”, ou seja, nao é mais um freio
aos excessos da classe dominante. Por que nao?

Bem, a resposta é simples. Originalmente, o Quarto Estado existia como
um instrumento da luta de classes burguesa contra a aristocracia. No con-
texto dos séculos XVII e XVIII, os jornalistas faziam parte da classe revolu-
cionaria que tentava derrubar o feudalismo e estabelecer o capitalismo.
Nesse contexto, os jornalistas eram radicais - por exemplo, nas revolu¢des
francesa e americana - e lutavam por uma forma mais democratica de su-
perestrutura politica. Duzentos anos depois, os jornalistas ainda estdo liga-
dos econdmica (por meio da forma de mercadoria) e ideologicamente (por
meio da objetividade e do Quarto Estado) a burguesia. O problema é que
hoje a classe burguesa é um cancer esclerético no progresso e na liberta-
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¢do humana. Neste contexto, o Quarto Estado ndo fornece mais uma critica
do poder, em vez disso, fornece uma cobertura ideoldgica e desculpa para
a existéncia continuada do capitalismo.

Como ja mencionei, minha posicdo agora é que o jornalismo normativo
dominante deve ser derrubado. Estd morrendo - em termos de lucrativida-
de e credibilidade - mas acho que agora temos que fazer uma campanha
ativa por uma alternativa, uma forma de jornalismo cidadao organizado e
organico, baseado nos principios do marxismo e na primazia dos interesses
da classe trabalhadora. Existem alguns bons modelos histéricos para isso,
John Reed e Louisa Bryant, por exemplo, escreveram de uma perspectiva
revoluciondria explicita. O livro de Reed, “Dez dias que abalaram o mundo”,
€ um relato maravilhoso da revoluc¢do bolchevique de 1917. George Orwell
escreveu que toda a sua carreira - como jornalista, ensaista e romancista
- Se preocupou em promover o socialismo e derrotar o fascismo. O traba-
Iho de John Pilger também é exemplar, embora ele tenha recentemente
degenerado um pouco. Existe uma tradicao ética chamada “ética do ponto
de vista”, que também acho Util aqui. Esta explicitamente fundamentada na
visdo de mundo dos oprimidos e ndo tem medo de tomar partido.

Para ser franco, acho que é hora de os jornalistas comegarem a entender
sua propria localizagdo contraditéria de classe e a descobrir que seus reais
interesses estao na classe trabalhadora, ndo em seus pagadores burgue-
ses. Se vocé pensar bem, economicamente jornalistas sao proletarios, sao
trabalhadores assalariados, alienados e explorados. Mas, ideologicamente,
eles se alinharam historicamente com os interesses da classe dominante.
Romper a adesdo dos jornalistas a essa classe nao vai ser facil, pode até
ser impossivel. Portanto, ao lado da agitacdo para alcancar essa ruptura,
também precisamos construir formas alternativas e, para isso, retorno ao
modelo de jornalismo integral de Gramsci - jornalismo para a classe tra-
balhadora e produzido por intelectuais da classe trabalhadora. Jornalismo
que defende abertamente a politica revolucionaria e os interesses de classe
do proletariado.

Interview with Martin Hirst
For Jonas Valente

Martin Hirst is an Australian journalist and professor. He teaches at Au-
ckland University of Technology in New Zealand. He has taught at the uni-
versities of West Sydney and Queensland, Australia. He is editor of the in-
ternational political political economy magazine Polecom.org. He released
books on journalism and communications, such as “News 2.0: can journa-
lism survive Internet?”. He has published articles dealing with the interface
between disinformation and political economy.
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Eptic Online - In your article “Political Economy of Fake News”,
you argue that the Political Economy of Communication appro-
ach offers a different and sophisticated perspective to unders-
tand the problem. How can PEC contribute to unveiling the dy-
namics of contemporary disinformation?

The problem with a normative approach to the ‘fake news’ question is that
it assumes that everything else is somehow truthful, accurate and meanin-
gful. What | mean by this is that obvious examples of fake news—either di-
sinformation or misinformation—are singled out and presented as the only
problem. This is troubling because | would argue that the ideological nature
of news—by which | mean its obvious class biases, etc—creates even more
troublesome examples of fake news that appear to be okay because they
follow an accepted ideological narrative.

A clear and easy example is economic news. Almost without exception eco-
nomic news in the mainstream media assumes that the capitalist market
economy is the natural structure of the social world, that investment and
capital are good and wholesome, and that wages are generally fair. The
market is assumed to be value-free and based on principles of consumer-
-sovereignty, freedom of choice, entrepreneurship and fair competition. It
also promotes the idea that wealth is the product of genius and hard work,
rather than the appropriation of another person’s labour power. When jour-
nalists buy in to these assumptions without question, they can only ever
produce a species of ‘fake’ news. It is news about a world that doesn't exist.
Journalism denies the existence of the Marxist categories of class, aliena-
tion, exploitation, commodity fetishism, etc. Thus, the world of economics
as it is presented in the mainstream media is ideologically corrupted.

The problem arising from this ideological denial of reality is that the ground
is already prepared for more propagandistic forms of fake news. It also
means that mainstream journalists—embedded in their own ideological
construct of so-called ‘objectivity’, and the marketplace of ideas—are not
equipped to deal effectively with fake news beyond the easily-recognised
examples. Over the longer term what this does is further erode public trust
in journalism’s most important institutions. Audiences become cynical and
disillusioned because it is no longer easy to tell the difference between fake
news and reality. If you read the important and good critics of propaganda
and disinformation they always point to the psychological impact of fake
news as being to turn people away from the news media. The end result—
as we've seen clearly in the USA—is that ordinary people become hope-
lessly entangled in QAnon-style conspiracy theories about serious issues
such as COVID-19, the military-industrial complex, and so on. This can lead
to large numbers of people becoming untethered from reality. But, as I've
suggested, this untethering begins much sooner because the mainstream
news media already creates the situation where ideological forms overtake
the real truth.
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What is the role of business models and competitive strategies
of digital platforms in the dissemination of disinformation?
How does the logic of algorithmic management, big data and
surveillance contribute to the expansion of these practices?

This is a really good and complex question, and the answer is just as com-
plex. I'll try to sketch the main aspects.

1: Algorithms are deeply problematic because they are made by humans,
but also within specific (capitalist) relations of production. There are several
implications that flow from this. First, the social purpose of technologies
within a capitalist economy is to extend the rate of exploitation; that is to
increase the productive capacity of capital by intensifying the rate of ex-
ploitation. As Marx argued in Capital, the rate of exploitation is increased
through either extension of the working day, or through the intensification
of the labour process. Algorithms work in this second way by speeding up
production, increasing the output per unit of working time, and therefore
creating more surplus value. We see this principle being applied in news-
rooms where so-called ‘robot journalism’ is being used to displace humans
using algorithms that can ‘write’ a simple story about sports results or stock
exchange movements. Algorithms are not (in this sense) human-friendly.

Second, algorithms embed the prejudices of their human creators. This has
been shown time and time again with applications like facial-recognition
which are skewed towards Whiteness, Maleness and heteronormativity.
These algorithms consistently misidentify people of colour and have led to
many instances of wrongful arrest, for instance.

2: The business models of the ‘platform giants’, particularly Facebook and
YouTube in this regard, are built to encourage ‘engagement’. But engage-
ment is an interesting word. In this context it is about commercial enga-
gement; this means that the algorithms that push content at users are not
designed to help them connect with useful content, rather they push con-
tent that will attract the most advertising revenue. This is why we've seen
so many stories of people being led down dangerous, misleading paths
towards violent or other anti-social content suggested by the algorithms.
Controversial, highly-emotive and stimulating content is profitable because
it is psychologically exciting and rewarding (it releases dopamine and other
endorphins into the brain along the pleasure-reward synapses). This is so-
mething that game designers have understood for a long time and it is what
makes video game play so addictive and problematic. Similar psychological
effects are observed in people who follow QAnon’s exhortation ‘do your
own research’. Within the conspiracy theory community there is a pleasure-
-reward mechanism in place that gives them a high every time they think
they've decoded another ‘clue’ even though there is no connection between
the so-called clue and actual reality. This trigger-response mechanism ke-
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eps them in the community and makes them susceptible to further sugges-
tive content.

The disengagement of people from institutional news, combined with the
stimulus they receive from discovering their own facts and sharing them via
social media channels, is a powerful ‘drug’ that creates further dissociation
and disconnection from reality. Itis in this sense that people accurately des-
cribe Trump's followers as a ‘cult’. People who immerse themselves in fake
news and Q-style disinformation find a form of spiritual community with
like-minded people. It becomes self-reinforcing and encourages them to
cut ties with normality.

3: Big data and surveillance are now central and essential structural ele-
ments within the capitalist mode of production. We can call the present
the age of surveillance capitalism. The key to profitability—the extraction
and hoarding of surplus value—is now surveillance and data. The two are
inseparable. Surveillance provides the raw material for the data banks, and
the algorithms provide the means to extract and actualise relevant slivers
of information. In terms of fake news, what researchers discovered when
they analysed the 2016 US election was that the algorithms on Facebook,
YouTube, and elsewhere, were noticing when people consumed, liked and
shared some of the memes and fake stories being generated in Montene-
gro, the Ukraine, Estonia (and elsewhere) and would then push more of the
same content at them. Of course, as I've mentioned, this is hugely disorien-
ting and removes many of the social and informational anchors that tether
people to a shared (imperfect) view of reality.

So, in terms of data and surveillance there are several things we need to be
aware of: one is the commercial reach of the algorithms and their anti-hu-
man bias; two is State actors who employ data, surveillance and algorithms
to deploy their own propaganda, and three is the psychological impact of
the reward-pleasure circuit activated by repeated exposure to stimulating
content designed to mislead, confuse and agitate.

How do you see the role of political groups that disseminate fal-
se news, including creating production industries and using lar-
ge resources in their distribution (in mechanisms such as boos-
ting and others)?

Well, my answers here follow on directly from your previous question. |
have no doubt that there was organised Russian interference—cyber war-
fare, if you like—in the 2016 US presidential election and that it favoured
Trump. | wrote about this extensively in my 2019 book Navigating social
journalism and | think the evidence is overwhelming that Russian intelli-
gence services were involved in attempts to disrupt and direct the election.
This is how propaganda is now generated and circulated and it is difficult
to counteract, in part because of reasons | mentioned earlier: our critical
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faculties are overwhelmed by the sheer volume and complexity of news
and news-like information; production techniques are quite sophisticated
and the mass production of memes etc can be outsourced at very low cost,
while the source is hidden behind VPNs and other masking software.

From a radical political perspective this is a huge problem. Progressive and
left organisations don't have the capacity to produce material at such an
industrial scale. But that is only one aspect of the problem. The second pro-
blem is that because of the ideological defences that capitalism has (inclu-
ding a compliant mainstream media) it is difficult for left wing ideas to cut
through and gain any traction. We see this clearly all around the globe right
now and | will just use Hong Kong as my example, but it is also clear in the
so-called ‘colour revolutions’ in the Balkans and even inside Russia itself.

In Hong Kong very determined political activists were able to mobilise huge
numbers of ordinary people in defence of a set of basic democratic deman-
ds. Hong Kong was paralysed by protests that were well-organised and dis-
ciplined. However, the insurrection ultimately failed. The question is: Why? |
would argue that it was a lack of political sophistication—in short there was
no significant Marxist party that could articulate class demands and provide
revolutionary leadership. In the absence of such a grouping, the politics of
the protest wavered between solid pro-democracy radical liberalism to pro-
-Trump lunacy and calls for Hong Kong to be reintegrated into the British
‘empire’. Another aspect that's relevant here is that the revolution in Hong
Kong was totally isolated. There was no significant international solidari-
ty movement that could have put pressure on China or provided material
assistance. | won't say too much more about this other than to note that
neoliberalism still dominates global politics, and this includes a willingness
to accommodate an aggressive China in order to secure important trade
deals. The Chinese government is well aware of this dialectic and takes full
advantage of the contradictions by inserting itself into political discourse
using its own armies of misinformation content producers for both domes-
tic and international audiences.

My take-out is that there is a lot of propaganda redundancy built into the
ideological bulwarks of capitalism at both national and global levels. This
means that oppositional movements remain fragmented and politically di-
soriented. However, on a positive note, we live in an age of political disrup-
tion; even the most powerful regimes are periodically threatened by mo-
vements from below. Like Gramsci, | am a pessimist of the intellect, but an
optimist of the will.

Do you think it would be right to talk about the specificity of the
political economy of neofascist disinformation? Which fractions
of class finance it and benefit most from it? Which ones would
be most deceived and harmed? How does it articulate on a glo-
bal scale?
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Yes, why not talk about this. Fascism has always been useful to corporate
capital, perhaps today we would also say finance capital. But in general, it
is useful to the ruling class when its interests are realistically threatened by
an emerging, powerful working class that is mobilising, active and growing
in confidence. In terms of fractions, perhaps nationally-dominant capital is
more inclined towards fascism that multinational capital, but this is con-
tingent. If the working class begins to move forward, capital on a global
scale could turn to fascist formations for assistance. This is why fascism
was important in both Germany and lItaly in the 1930s and why the British
ruling class also toyed with fascists like Mosley. It is also why we see a rise
in authoritarian populist (proto-fascist) regimes in Poland and other parts
of the former Soviet bloc. This is why in my new book, Journalism ethics at
the crossroads (co-written with Roger Patching, published later this year by
Routledge) | make a point of returning to the work of Gramsci and other
Marxist from the 1920s and ‘30s to talk about the problems and solutions
around what | think is an existential crisis in 21st century journalism. In my
view, journalism today is not intellectually robust enough to combat fascist
ideologies.

The news media cannot cope with fascism because journalists are (mostly)
ahistorical, anti-intellectual and short-term thinkers. They do not have the
intellectual capacity or imagination to think historically or philosophically (I
am talking here mainly about journalism in the Anglo tradition). This is an
ideological blindspot that is also an epistemological problem. Journalism’s
view of the world is fundamentally wrong, it is idealist, grounded in an ide-
ology of ‘common sense’, rather than Gramsci's scientific reason and, it is
incapable of rescuing itself without a thorough revolutionary overhaul.

The global problem of the normalisation and growth of fascist nodules and
ideologies is one that the news media is currently incapable of dealing with
on any solid basis. | have no doubt that if the ruling class in a particular
country decides it want fascism to thrive, the news media would suddenly
find ways of normalising and supporting fascists. This is because the news
media institutions are part of the capitalist superstructure and also rooted
in the commodity-form and capitalist relations of production. I call this the
duality of the news commodity. The information and public interest func-
tions of the news media are hopelessly compromised by the profit motive.
In a sense, we're full circle here. The routine production of fake (ideological)
news content is an inbuilt feature of the capitalist media ecosystem. News
media are capitalist institutions and will back the interests of the ruling class
when they are under threat from workers.

Based on your analysis of commercialized journalism and the
ideological dimension of news, how do you identify the role of
these companies and how does the phenomenon of disinforma-
tion affect traditional communications markets?
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The market is compromised by and structured around commodity fe-
tishism. | think that this is an important aspect of Marxist political economy
that is not well enough understood. In simple terms, commodity fetishism
is the process by which all human-to-human interactions become reified via
an impersonal relationship between objects as commodities. Marx recogni-
sed this in his exposition of labour as a commodity, which effectively turns
human beings into commodified components of the production process on
par with a lathe, or a laptop. Lukacs also developed this concept by recogni-
sing that we also learn to value ourselves in terms of commodities, we see
our worth reflected in store windows and we are processed into believing
that our deep psychological alienation can be relieved through fashion, or
alcohol or whatever form of consumption can temporarily satisfy us.

| am not surprised that in a world of reification and alienation that people
are liable to be fooled by fake news and disinformation. Advertising is itself
a form of disinformation. You are promised all kinds of pleasures and va-
lidation through the purchase of particular commodities—everything from
cleaning products for your body or home, to unattainable expensive clothes,
cars and jewellery—consumption, advertising tells us, will fill a psychologi-
cal hole in our souls. We are also encouraged to consume vicariously throu-
gh reality television shows filled with impossibly good-looking, young, and
sexually adventurous personalities. Of course, the show Big Brother takes
all of this to its logical conclusion through the use of constant surveillance
and subtle forms of psychological manipulation of the reward-gratification
circuits of the brain.

All of this is the fertile ground on which active disinformation campaigns
are built and it is what makes them so difficult to combat. There is a point
at which the commercial value of disinformation is given precedence over
delivering truth via the news (and entertainment) media.

How does disinformation change the communicational strate-
gies of ideological dispute of political forces? Is the action of or-
ganized groups a “challenge to the truth”? How do you explain
this movement of truth to the narratives, as you discuss in your
article, built from a certain perspective?

| would now move beyond what | wrote in that 2017 article based on my
more recent research and writing. For me now, the problem of truth is fun-
damental, and it is linked to the objectivity problem. Within the normative
ideology of journalism, objectivity is seen as an ability to put to one side your
own views and report objectively on the events, ideas and personalities in
front of your eyes. This is supposed to yield something approaching tru-
th. However, | think this is completely wrong. In philosophical terms, what
journalism is trying to do here is impossible. Essentially, it is saying that ob-
jectivity is a subjective position which one can obtain by putting aside your
own subjectivity. | think analytical philosophy would call this a logical fallacy.
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It is impossible to move outside of your own subjectivity and it is wrong for
journalists and journalism scholars to push the idea that objectivity resides
in consciousness as a denial of subjectivity. | argue that journalists need
to embrace their own subjectivity, but that they should do it by embracing
materialism and dialectics—in short, journalists need to be Marxist thinkers
to do their jobs properly.

| know this sounds utopian and in the current circumstances it is, but we
have to start somewhere. My argument is simple: materialism locates truth
in material reality, and this applies to what we might call natural truth and
social truth. Natural truth is easy; the earth is a sphere; gravity is real, and
2+2 = 4, Social truth is more complicated but let me explain using a simple
Marxist category: class is as real as gravity.

Social classes exist on the basis of political economy as something that is
an essential part of the capitalist mode of production. Classes exist despite
the fact that normative, mainstream journalism tries—on a daily basis—to
prove otherwise. It is only by accepting materialism and dialectics as a way
of viewing the world that the existence of class (and alienation, exploitation,
oppression, etc) comes into focus.

My solution is to explore the Gramscian notion of ‘integral journalism'. |
have attempted to express this idea beyond the narrow focus that Gramsci
had on the party press in 1920s Italy to argue that in general good journa-
lism needs to adopt a materialist world view in order to save itself from the
dustbin of history.

In your article, you state that the solution to the problem does
not come from the 4th State, but from a more radical perspecti-
ve. How do you evaluate the answers that have been given and
what paths do you advocate to combat the phenomenon?

Well, as I've just started to explain, journalism is in an existential crisis. Nor-
mative, mainstream news media can no longer effectively operate as a so-
-called ‘Fourth Estate’ that is it is no longer a brake on the excesses of the
ruling class. Why not?

Well, the answer is simple. Originally the Fourth Estate existed as an ins-
trument of bourgeois class struggle against the aristocracy. In the context
of the 17th and 18th centuries, journalists were part of the revolutionary
class attempting to overthrow feudalism and establish capitalism. In that
context, journalists were radicals—for example in the French and American
revolutions—and were fighters for a more democratic form of political su-
perstructure. Fast forward 200 years and today journalists are still attached
economically (via the commodity form) and ideologically (via objectivity and
the Fourth Estate) to the bourgeoise. The problem is that today the bour-
geois class is a sclerotic cancer on progress and human liberation. In this
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context, the Fourth Estate no longer provides a critique of power, instead
it provides an ideological cover and excuse for capitalism’s continued exis-
tence.

As I've mentioned, my position now is that normative mainstream journa-
lism must be overthrown. It is dying—in terms of its profitability and in ter-
ms of its credibility—but | think we now have to actively campaign for an
alternative, a form of organised and organic citizen journalism based on
the principles of Marxism and the primacy of working class interests. The-
re are some good historical models for this, John Reed and Louisa Bryant
for example wrote from an explicit revolutionary perspective. Reed'’s book
Ten days that shook the world is a wonderful account of the 1917 Bolshe-
vik revolution. George Orwell famously wrote that his entire career—as a
journalist, essayist and novelist—was concerned with promoting socialism
and defeating fascism. John Pilger's work is also exemplary, though he has
recently degenerated somewhat. There is an ethical tradition called ‘stand-
point ethics’ which | think is also useful here. It is explicitly grounded in the
world view of the oppressed and is not afraid to take sides.

To be frank, | think that it is time that journalists began to understand their
own contradictory class location and to work out that their real interests lie
with the working class not their bourgeois paymasters. If you think about
it, economically journalists are proletarians, they are wage labourers, alie-
nated and exploited. But ideologically they have historically aligned them-
selves with the interests of the ruling class. Breaking journalists from this
class adherence is not going to be easy, it may even prove impossible. The-
refore, alongside agitation to achieve this break we also need to be building
alternative forms, and for this | return to Gramsci's model of integral jour-
nalism—journalism for the working class, and produced by working class
intellectuals. Journalism that openly champions revolutionary politics and
the class interests of the proletariat.
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Apresentacao

Este panfleto politico foi publicado em 1935 em Paris, Basiléia e Praga para
ser distribuido clandestinamente na Alemanha hitlerista. Uma das publica-
¢Bes ocorreu no jornal de asilados politicos alemaes Nosso Tempo, em Pa-
ris. O texto retoma pontos de uma publica¢do de 1934 do Folha Parisiense,
onde o autor respondia a questao da missdo do poeta. Influenciado pelo
episodio ocorrido 100 anos antes, quando Karl Georg Buichner contornou a
censura no territério de Hessen, Brecht contrabandeou seu escrito para o
territério alemdo com o titulo falso de “Guia pratico de primeiros socorros”.
O texto foi novamente impresso no Versuche 9, em 1949.

Nota do tradutor:

Duas dificuldades maiores andaram ao lado desta traducdo: lidar com o
titulo do trabalho e com seu penultimo paragrafo. No caso do titulo, sdo
usadas contragdes possiveis em lingua alemad por forca das declina¢des (os
casos nominativo e genitivo), muito dificeis de recuperar em portugués e
linguas latinas, em geral, a ndo ser que se incluam preposicdes e pronomes
relativos, que acabariam por deformar o texto. No titulo, trata-se da con-
tracao da preposicdo ‘bei’ com o artigo dativo ‘dem’, que resulta no ‘beim’,
em dativo. Além do artigo ‘der’ que, na frente da palavra feminina verdade,
indica genitivo, que se gera de, que pertence a. Trocando em miudos, esta
embutida no titulo a ideia de que cinco dificuldades andam ao lado e sao
impostas a pessoa que escreve coisas que brotam da verdade. Ou seja, de
6 palavras, fariamos 17. Optamos por sacrificar esta riqueza a bem da cla-
reza, recuperando-a na forma de nota.

No penultimo paragrafo, Brecht alerta que as cinco dificuldades devem “ser
superadas uma a uma e ao mesmo tempo”. O problema é que ele apresen-
ta este alerta num paragrafo que representa com isomorfismo esta ideia,
qguase que fazendo do paragrafo um objeto Unico multidimensional. Ele re-
presenta todos os desenvolvimentos dialéticos anteriormente apresenta-
dos um a um ao longo do trabalho, mas agora numa forma compacta, em
que recupera todos 0s momentos necessarios para que isso seja possivel.
E um paréagrafo cheio de negatividades superadas que resultam na recons-
tituicdo de um todo sem abandonar nenhuma de suas fases. Hegeliano a
ponto de sé entendermos ao término da leitura. Tentamos manter esta
complexidade, o que foi uma grande dificuldade.

Introduzimos de contrabando uma palavra ‘armar’ entre parénteses na ter-
ceira dificuldade, a fim de explicitar uma relagao.
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Cinco dificuldades de escrever a verdade

Hoje, quem optar por combater a mentira e o desconhecimento para es-
crever a verdade tem de superar ao menos cinco dificuldades. Precisa ter:
a coragem de escrever a verdade, apesar de ela ter sido reprimida em toda
parte; a inteligéncia de reconhecé-la, apesar de ter sido camuflada; a arte
de maneja-la como uma arma; o julgamento para escolher aqueles em
cujas mdos ela sera eficiente; a astlcia de dissemina-la entre eles. Estas
dificuldades sdo enormes obstaculos para os escritores submetidos ao fas-
cismo, mas se colocam igualmente para aqueles que foram perseguidos
ou fugiram. Ou mesmo para aqueles que escrevem em paises de liberdade
burguesa.

1) A coragem de escrever a verdade

Existe consenso que o escritor deva escrever a verdade, no sentido de que
ndo deve suprimi-la ou silencid-la, e que ndo deva escrever inverdades. Ele
nao deve curvar-se perante os poderosos, nem enganar os mais fracos.
Mas, empurrado por uma certa inércia natural, € muito dificil ndo se curvar
diante dos poderosos e é mais vantajoso enganar os mais fracos. Desagra-
dar os abastados implica em renunciar a bens. Abrir mdo de tal tipo de em-
prego significa, em certas circunstancias, renunciar ao emprego e a gléria
do lado poderoso. Representa muitas vezes renunciar totalmente a gloria.
Por isso a coragem é necessaria.

Os tempos de maxima opressao sdo aqueles em que quase sempre se fala
de causas gloriosas e elevadas. E necessario coragem para falar de coisas
baixas e pequenas como a comida e a moradia dos trabalhadores, nos tem-
pos de um falatério violento que prega ser primordial o sentido de sacrifi-
cio. Quando os camponeses sdo declamados com honrarias, é corajoso fa-
lar em maquinas agricolas e forragem barata, que tornardo mais leve o seu
nobre trabalho. Se todas as emissoras de radio alardeiam que o homem
sem cultura e sem instru¢do é melhor que o instruido, entdo é coragem
perguntar: é melhor para quem?

Se o assunto sdo racas perfeitas e imperfeitas, entdo é corajoso pergun-
tar se ndo sdo a fome, a ignorancia e a guerra que ocasionam as graves
deformidades. Também é necessario coragem para falar a verdade sobre
si mesmo, sobre si, 0 derrotado. Muitos dos que estdo sendo perseguidos
perdem a capacidade de reconhecer seus erros. A perseguicao parece-
-lhes pura injustica. Os perseguidores, porque perseguem, sdo 0S maus,
e 0s perseguidos viram perseguidos por causa de sua bondade. Mas essa
bondade foi derrotada, foi impedida e vencida. Portanto era uma bondade
fraca, uma bondade ruim, bondade insustentavel e desmerecedora de con-
fianca. No entanto, ndo é admissivel atribuir fraqueza a bondade como a
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umidade a chuva. Concordar que os bons ndo foram vencidos porque sdo
bons, mas porque foram fracos, requer coragem.

Naturalmente, a verdade deve ser escrita na luta contra a inverdade e ndo
deve ser algo genérico, elevado, ambiguo. A inverdade é constituida jus-
tamente desse carater genérico, elevado e ambiguo. Quando se diz que
alguém falou a verdade, é porque outro, alguns, ou muitos, falaram, antes,
algo diferente, uma mentira ou qualquer generalidade. Aquele, porém, fa-
lou a verdade: algo pratico, efetivo, inegavel, aquilo de que se tratava.

Exige menos coragem queixar-se da maldade do mundo, do triunfo da
crueldade em geral, e acenar com o triunfo do espirito, escrevendo em
uma parte do mundo onde isto ainda é permitido. Deste modo muitos ca-
minham como se estivessem na mira de canh8es quando estdo na mira
apenas de bindculos de teatro. Proclamam suas exigéncias genéricas num
mundo de gente inofensivamente amiga. Exigem uma justica geral pela
qual nunca fizeram qualquer coisa, e uma liberdade genérica, para obter
uma parte do que ja ha muito tempo foi partilhado com eles. Acham que
a verdade é apenas o que soa bem. Se a verdade é algo mensuravel, seco,
factual, algo que é dificil de encontrar e exige estudo, entdo essa verdade
ndo Ihes serve, ndo consegue entusiasma-los. Tém apenas o verniz exterior
dos que dizem a verdade. Sua desgraca esta com eles: eles ndo conhecem
a verdade.

2) A inteligéncia de reconhecer a verdade

Como esta tdo dificil escrever a verdade, visto que ela se encontra repri-
mida em toda parte, parece, a maioria, ser somente uma questao de foro
intimo se a verdade é ou ndo é divulgada. Acreditam que sé é necessario
ter coragem para tanto. Esquecem da segunda dificuldade, a de encontrar
a verdade. Porém, esta fora de questdo dizer que a verdade seja facil de
encontrar.

Para comecar, ja ndo é facil filtrar qual verdade vale a pena ser dita. Atu-
almente, por exemplo, uma nagao civilizada atras da outra afunda na bar-
barie mais extrema sob os olhos do mundo inteiro. Todos sabem que uma
conflagracao nacional reprimida com os meios os mais ferozes podera se
tornar uma conflagragdo internacional qualquer dia, capaz de reduzir nos-
so continente a uma montanha de escombros. Isto é sem ddvida uma ver-
dade. Mas ha naturalmente ainda outras verdades. Por exemplo, ndo deixa
de ser verdade que as cadeiras tém assento, ou que a chuva vem de cima
para baixo. Muitos poetas escrevem verdades desse tipo. Parecem pintores
que retratam naturezas mortas nas paredes de navios enquanto afundam.

Nossa primeira dificuldade ndo é problema para esses poetas. Mantém a
consciéncia tranquila. Imperturbaveis diante dos poderosos, igualmente
insensiveis aos gritos dos violentados, pintam seus quadros. O absurdo da
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sua conduta produz neles mesmos um “profundo” pessimismo, que ven-
dem por bom prec¢o. Mas esse pessimismo pertenceria por direito a outros,
nem a esses “mestres” nem a esse comércio. Mesmo assim, ndo é tao facil
reconhecer que a verdade deles é como aquelas sobre cadeiras ou chuva,
ja que se vangloriam ser bem distintas, verdades sobre assuntos importan-
tes. E que a forma artistica consiste justamente em realcar a importancia
de qualquer coisa.

Somente analisando com precisao reconhece-se que a arte diga somente:
uma cadeira é uma cadeira, e ninguém pode fazer nada contra a chuva se
mover para baixo. Essa gente ndo sabe escolher a verdade que vale a pena
ser escrita.

Outros preocupam-se realmente com os temas mais urgentes, ndo temem
os poderosos e a pobreza, mas, apesar de fazerem tudo isso, ndo conse-
guem encontrar a verdade. Falta-lhes em conhecimento. Estdo imersos
em supersti¢des e preconceitos tradicionais formulados, muitas vezes, em
tempos remotos. O mundo é muito complicado para eles. Nao conhecem
os fatos e ndo enxergam as conexdes. Além da atitude, sdo necessarios co-
nhecimentos que devem ser adquiridos e métodos que podem ser apren-
didos. E necessario, para todos os escritores nessa época de emaranhados
e grandes oscila¢des, conhecer a dialética materialista, a economia e a his-
toria. Conhecimentos que podem ser adquiridos em livros e por meio de
manuais praticos, se houver o devido empenho.

Nao se nega que é possivel descobrir de um modo simples muitas ver-
dades, partes da verdade ou de coisas que levam a encontrar a verdade.
Quando se quer procurar, um método é util. Mas pode-se também encon-
trar sem método, ou mesmo sem procurar. Porém, modo tao aleatério de
investigacdo raramente gera um tipo de apresenta¢do da verdade, que leve
um ser humano a saber como agir com base nesta apresentacdo. Gente
que s6 anota pequenos fatos nao é capaz de tornar controlaveis as coisas
deste mundo. A verdade, porém, no fundo sé tem essa finalidade, nenhum
outro. Essa gente ndo esta a altura de escrever a verdade.

Quando alguém esta disposto a escrever a verdade e é capaz de reconhecé-
-la, restam ainda trés dificuldades.

3) A arte de tornar a verdade efetiva como uma arma

A verdade deve ser dita por causa das consequéncias que dela resultam
para o comportamento. Para citar um exemplo de uma verdade da qual
ndo se podem tirar conclusdes, nem certas nem erradas, vamos analisar a
concepcao generalizada de que alguns paises chegaram a um estado lasti-
mavel derivado da barbarie.

Conforme essa concepg¢ao, o fascismo é uma onda de barbarie que de-
sabou como uma catastrofe natural sobre alguns paises. Conforme essa
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concepcao, o fascismo é uma terceira forma de forca ao lado (e pairando
acima) do capitalismo e do socialismo. Nem o movimento socialista, nem o
capitalista poderiam continuar existindo sem o fascismo, etc. Este exemplo
é, naturalmente, uma concepg¢do fascista, uma capitulacdo frente ao fascis-
mo. Na verdade, o fascismo é uma fase histérica em que o capitalismo in-
gressou — nesse sentido, € uma coisa nova, porém ao mesmo tempo igual.
O capitalismo existe nos paises fascistas na forma de fascismo, e este sé
pode ser entdo combatido em seu conteldo capitalista, capitalismo da ma-
neira mais descabida, mais descarada, mais sufocadora, mais fraudulenta.

Como alguém quer dizer a verdade sobre o fascismo, sendo contrario ao
fascismo, se ndo quer falar contra o capitalismo, no qual ele se origina ?
Que aspecto pratico podera ter esta “verdade”?

Ser contra o fascismo sem ser contra o capitalismo é lamentar pela barba-
rie sendo oriundo da barbarie, é ser como pessoas que querem comer sua
porcao de vitela, mas sem abater o animalzinho. Querem comer a vitela
mas ndo querem ver o sangue. Ficam satisfeitos quando o agougueiro lava
as mdos antes de trazer a carne. Ndo sdo contra o sistema de propriedade
que produz a barbarie, somente contra a barbarie. Levantam a voz contra a
barbarie e o fazem em paises onde rege o mesmo sistema de propriedade,
mas onde o0s agougueiros ainda lavam as maos antes de trazer a carne.

Ruidosas acusacdes contra a¢Bes da barbarie podem ter efeito a curto pra-
zo, enquanto os ouvintes acreditam que, em seus respectivos paises, tais
acBes ndo sdo possiveis. Certos paises sdo capazes ainda de manter suas
relagdes de propriedade por meios menos violentos do que em outros. A
democracia ainda presta-lhes servicos, onde, em outros, apela-se para a
violéncia a fim de garantir a propriedade dos meios de produgao. O mono-
polio de fabricas, minas e terras cria condi¢cdes barbaras em toda a parte,
embora tenham menos visibilidade. A barbarie se torna visivel quando o
monopdlio s6 pode ser protegido pela violéncia aberta.

Alguns paises que ainda ndo tiveram necessidade de renunciar as garan-
tias formais de um estado de direito, sob ataque da barbarie dos monop6-
lios, nem renunciar a certas vantagens como a arte, a filosofia, a literatura,
alegram-se especialmente em ouvir visitantes de outros paises acusando a
patria deles de ter renunciado a tudo isso, pois esperam tirar a partir disto
vantagens numa guerra, que é bem possivel de acontecer. Deve-se afirmar
que teriam descoberto a verdade, quando, por exemplo, proclamam em
alto som desejar uma luta implacavel contra a Alemanha “porque ela é a
verdadeira patria da maldade em nossos tempos, a filial do inferno, o covil
do anticristo”? Que gente tola, indefesa e prejudicial. O desdobramento de
tais asneiras é que esse pais deveria ser exterminado. O pais todo, com
toda sua populagdo, porque o gas venenoso ndo seleciona s6 culpados
guando mata indiscriminadamente.
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Uma pessoa leviana que ndo conhece a verdade se expressa pomposa e
imprecisa em geral. Fantasia sobre os alemades, queixa-se sobre o mau, e
seu ouvinte, na melhor das situa¢fes, ndo sabe o que fazer. Deve-se optar
por ndo ser mais alemdo? Desaparecera o inferno se eu me tornar bom? O
discurso sobre a barbarie que se origina na barbarie é também deste tipo.
Dele se extrai que a barbarie nasce a partir da barbarie, e cessa através da
moralidade, que é resultado da educacdo. Tudo isso sdo palavras vazias,
ndo se desdobram numa acdo pratica, porque, no fundo, nao falam para
ninguém.

Essas apresentacBes mostram somente poucos elos de uma série causal
e caracterizam determinadas forcas em acdo como forcas incontrolaveis.
Tais apresentacbes mantém tudo obscuro, nesse breu se ocultam forgas
gue geram catastrofes. Um pouco de luz ali, e logo se percebem homens
que se pdem a caminhar como aparicdes, eles sdo os causadores das ca-
tastrofes. Pois estamos vivendo uma época em que quem faz o destino do
homem é o homem.

Fascismo ndo é uma catastrofe natural que pode somente ser explicada
pela “natureza” do homem. Mesmo as catastrofes naturais podem ter for-
mas de apresentacdo dignas do homem, se forem relacionadas a sua capa-
cidade de luta.

Ap06s o grande terremoto que destruiu Yokohama, podiam ver-se fotos em
muitas revistas norte-americanas mostrando as ruinas. A legenda dizia:
“steal stood"” (o0 ago ficou em pé), e realmente quem viu somente ruinas, a
primeira vista, notou, apds a legenda chamar a atencdo, que alguns edifi-
cios resistiram de pé. Nas descri¢8es que se pode dar de um terremoto, sao
da maior importancia os laudos técnicos dos engenheiros civis, os quais
levam em considera¢do a movimentagdo da terra, a forca dos materiais, a
intensidade do calor, etc., para produzir constru¢des capazes de sobreviver
em pé ao tremor. Quem quiser descrever o fascismo e a guerra, as maiores
catastrofes, as quais ndo sdo catastrofes naturais, tem que construir uma
verdade tdo pratica quanto esta. Tem que mostrar que essas catastrofes
sdo causadas pelos detentores dos meios de produ¢do ao manter gigan-
tescas massas humanas de trabalhadores impedidos de ter acesso a seus
proprios meios de producdo.

Se quiser escrever com sucesso a verdade sobre a grave situacdo, devera
escrever de maneira que permita reconhecer causas contornaveis. Quando
as causas contornaveis sao reconhecidas, pode-se lutar (armar) contra as
piores situacgdes.

4) O julgamento para escolher aqueles em cujas maos a verdade
sera eficaz
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Durante a histéria centenaria do comércio de publicagdes no mercado de
opinides e informacdes, o escritor foi poupado da preocupacdo em torno
da circulagdo. Ele alimentou a ilusdo de que o intermediario levaria seu
escrito sempre e a todos, fosse leitor ou colecionador. Pensava: eu falo, e
guem quiser me ouvir me ouve. Realmente, ele falava. E os que podiam pa-
gar, escutavam-no. Mas sua mensagem ndo era ouvida por todos, e os que
a ouviam, ndo necessariamente queriam ouvir todo o conteudo. Sobre isso
ja se falou muito, ainda que muito pouco. Quero sé destacar aqui que o “es-
crever a alguém” se focou apenas no “escrever”. A verdade, entretanto, ndo
pode ser somente escrita. Ela deve ser rigorosamente dirigida a alguém
que possa transformar algo a partir dela. O conhecimento da verdade é um
processo que envolve escritores e leitores. Até para dizer bem, é preciso
saber ouvir bem e ouvir coisas bem. A verdade deve ser dita com pondera-
¢do e deve ser ouvida com ponderagdo. Para ndés, escritores, é importante
saber a quem contamos e de quem ouvimos.

Devemos dizer a verdade sobre a grave situacdo aqueles a quem a situa-
¢do é a pior, e devemos viver a experiéncia da situacdo a partir do ponto
de vista deles. Nao devemos nos dirigir somente a pessoas donas de certa
convicgdo mas também aquelas pessoas em que essa convic¢do se rela-
ciona com sua propria situacdo em seus fundamentos. E vossos ouvintes
mudam constantemente! Mesmo os carrascos podem ser abordados, se o
pagamento pelo enforcamento ndo estiver em dia ou se o perigo de repre-
salia contra eles tornou-se muito grande. Os camponeses da Bavaria eram
contra qualquer revolta, mas quando a guerra por ali foi se prolongando
e os seus filhos, chegando em casa, ndo encontravam mais trabalho na
lavoura, poderiam ser arregimentados para a revolugao.

Para os escritores, é importante encontrar o tom da verdade. A tendéncia
é de uma escrita em tom gentil e lamentoso de quem nao seria capaz de
causar dor nem sequer a uma mosca. Quem escuta essa lamuria, ja estan-
do na miséria, torna-se ainda mais miseravel. Eles ndo escrevem assim por
serem inimigos do leitor, mas certamente ndo sao companheiros de suas
lutas. A verdade é aguerrida, ela ndo luta somente contra a inverdade, mas
também contra as pessoas que a divulgam.

5) A astucia de disseminar a verdade entre muitos

Muitas pessoas orgulhosas de ter coragem para dizer a verdade, felizes
por té-la encontrado, esgotadas talvez pelo esforco despendido em dar-lhe
forma aplicavel, impacientes pela espera da acdo daqueles cujos interesses
defendem, ndo acham necessario utilizar ainda qualquer astucia particu-
lar para disseminar a verdade. Muitas vezes essa negligéncia neutraliza o
efeito de todo o seu trabalho anterior. Em todos os tempos, a astucia foi
utilizada para divulgar a verdade, ainda mais quando esta era reprimida e
ocultada. Confucio falsificou um antigo calendario chinés patriético. Ele al-
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terou apenas poucas palavras. Onde constava “o potentado de Kun deixou
matar o filésofo Wan por ter dito isto ou aquilo”, Confucio trocou matar
por “assassinar”. Onde constava que o tirano morreu num atentado, ele
escreveu “foi julgado e condenado a execuc¢do”. Com isto, Confucio trouxe
ao trilho da histéria um novo rumo.

Quem em nosso tempo diz “populacdo” em vez de “povo” e diz “proprieda-
de da terra” em lugar de “solo”, s6 por isso ja negou muitas mentiras. Tira
das palavras sua mistica preguicosa. A palavra “povo” quer dizer uma certa
unidade, e aponta para interesses comuns. Portanto, deveria ser utilizada
somente quando se tratam de diversos povos, porque sé nesse caso po-
dera existir interesses comuns. A populacdo de um territério tem interes-
ses distintos e contraditérios, e esta € uma verdade geralmente suprimida.
Quem fala do solo, descrevendo apenas o cheiro da terra e a cor do cam-
po, apoia também as mentiras dos dominadores. Porque as questdes do
campo ndo sdo fundamentalmente fertilidade do chdo, nem do amor do
homem a terra, nem do seu trabalho, mas principalmente do preco do trigo
e da mdo-de-obra.

Os que colhem os lucros do solo ndo sdo aqueles que plantam o trigo, e o
cheiro de terra é desconhecido na Bolsa de Valores. Esta cheira a algo bem
diferente. A palavra certa a contrapor a campo é propriedade, termo com
0 qual pode-se enganar menos. O termo “disciplina” deve ser substituido
por “obediéncia” nos lugares onde a opressao predomina, porque discipli-
na também é possivel sem um déspota e, consequentemente, tem um sig-
nificado mais nobre do que obediéncia. Melhor que a palavra “honra” é a
expressao “dignidade humana”. Com isso ndo se perde de vista o individuo
tdo facilmente. E bem sabido que espécie de ralé se aglomera a defender
a “honra” de um povo! E como os afortunados distribuem honrarias sobre
0s que garantem sua fartura com a propria fome. A astucia de Confucio
pode ser utilizada até hoje. Confucio substituiu interpretac¢des injustas de
acontecimentos nacionais por outras mais justas. O inglés Thomas Moore
descreveu em uma utopia um pais no qual a justica prevalecia — era um
pais bem diferente daquele em que ele vivia, mas que se parecia muito com
ele exceto por essa condicdo.

Lenin, mesmo ameacado pela policia do Czar, pretendia descrever a ex-
ploracdo e a repressao da ilha Sacalina pela burguesia russa. Ele escreveu
Japdo em vez de Russia, e Coreia em lugar de Sacalina. Os métodos da bur-
guesia japonesa lembraram a todos os leitores os métodos russos em Sa-
calina, mas o texto nao foi proibido porque o Japdo era inimigo da Russia.
Muito do que ndo se permitia falar a respeito da Alemanha na Alemanha foi
permitido falar sobre a Austria.

Ha muitas artimanhas como estas pelas quais pode-se enganar estados
suspeitos. Voltaire combateu os milagres da igreja por meio de um elegante
poema sobre a virgem de Orleans. Ele descreveu o milagre indubitavel de
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Joana d’Arc ter permanecido virgem apesar de ingressar no exército e viver
entre os monges. Pela elegancia do estilo com o qual descreveu aventuras
erdticas tiradas da vida voluptuosa dos governantes, ele langou a tentacdo
de revelar a eles uma religido que lhes proporcionasse os meios de justifi-
car religiosamente esta vida licenciosa. Além do mais, criou a possibilidade
de que seu trabalho chegasse de maneira ilegal as maos daqueles para os
quais eram destinados. O poder de seus leitores estimulou que fosse tole-
rada sua divulgacao. E o grande Lucrécio registrou ter se aproveitado muito
da beleza dos seus versos para disseminar o ateismo epicurista.

Um alto nivel literario pode servir de protecao para uma informacao critica.
Muitas vezes, porém, desperta suspeita. Nesse caso, devera ser emprega-
da estrategicamente uma forma mais simples. Assim ocorre, por exemplo,
quando o autor passa de contrabando em meio a trechos de uma forma
desprezada, como a do romance policial, descricdes embaragosas. Tais ar-
timanhas justificam plenamente um romance policial. O grande Shakespea-
re fez deliberadamente sua personagem falar de modo rasteiro, claramen-
te abaixo das expectativas com o texto de um grande autor, no discurso da
mae de Coriolano, com o qual ela confronta o filho que marcha contra sua
cidade natal impotente. Ele ndo queria passar a ideia de que Coriolano ha-
via se afastado de seus planos por uma razao légica nem por uma emoc¢ao
profunda, mas por uma certa preguica com a fala da mae, uma inércia, por
se entregar a um velho habito.

Outro exemplo de verdade divulgada por meio da astucia em Shakespeare,
encontramos no discurso de Marco Antdnio perante o cadaver de César.
Ele destaca que Brutus, o assassino de César, ¢ um homem honrado. Mas
relata também o delito e faz a descricao deste delito de forma muito mais
expressiva do que a descricdo do executor. O orador se deixa vencer pelos
proprios fatos. Ele os torna mais eloquentes do que ele mesmo.

Um poeta egipcio, ha quatro mil anos, utilizou método similar. Era uma
época de grande luta de classes. A classe até entdo dominante defendeu-se
a muito custo do seu adversario, a parte da populacdo até entdo oprimida.
No poema, surge na corte do imperador um sabio que incita a luta contra o
inimigo interno. Relata a desordem surgida pelo levante nas camadas infe-
riores de maneira extensa e com insisténcia. Seu relato foi assim:

Nao é por acaso assim? Os nobres vivem cheios de queixas e os pobres
cheios de alegria. Cada cidade diz: expulsemos os fortes de nosso meio.

N&o é por acaso assim?

As reparti¢des publicas foram tomadas, e seus registros foram roubados;
0s escravos tornaram-se mestres.

Nao é por acaso assim? Nao se pode mais reconhecer o filho do patrdo, a
crianga da patroa torna-se filho da escrava,
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N3o é por acaso assim? Os cidaddos estdo na moagem. Ja 0s que nunca
haviam visto o dia estao agora caminhando na luz.

Nao é por acaso assim? Os cofres de esmolas de ébano foram destruidos;
as maravilhosas madeiras de Sesnen foram transformadas em camas.

Vejam, a capital foi derrubada em uma hora.
Vejam, os pobres do pais ficaram ricos.

Vejam, quem nado tinha pdo, agora possui um paiol, e as provisdes no celei-
ro viraram propriedade de um outro.

Vejam, faz bem a um homem comer o seu alimento.

Vejam, quem nado tinha centeio, agora possui celeiro; quem pediu donativo
de centeio, agora o esta distribuindo.

Vejam, quem nao tinha uma junta num carro de boi, hoje tem seu gado;
quem ndo podia emprestar um animal para arar, hoje possui rebanhos in-
teiros.

Vejam, quem ndo podia ter uma alcova para si, possui agora quatro pare-
des.

Vejam, os conselheiros procuram reflgio no celeiro, quem quase nao tinha
permissdo para

sentar no muro, tem agora cama.
Vejam, quem ndo construiu o barco para si, agora possui navios.
Se o proprietario olha para eles, nota que ndo mais lhe pertencem.

Vejam, os que possuiram vestidos, vestem agora trapos, e quem nunca te-
ceu para si, possui agora linho fino.

O rico dorme com sede, e quem antes pediu sua graca, agora tem cerveja
forte.

Vejam, quem nunca entendeu de musica, tem uma harpa; quem nunca can-
tou, agora elogia as canc¢des.

Vejam, quem era pobre e dormia sozinho, agora escolhe grandes damas;
guem tinha de olhar seu rosto na agua, agora tem espelho.

Mesmo os coronéis do pais agora estdo sem emprego. Aos grandes ndo se
relata mais nada.

Quem era mensageiro, agora envia um outro...

Vejam, ai estdo cinco homens mandados pelo patrdo; eles disseram: “Faca
vOCé mesmo o

caminho, nés acabamos de chegar”.
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Este relato apresenta um tal estado de desordem que sé pode parecer de-
sejavel aos oprimidos. Mas é dificil culpar por isso o poeta. Ao dar esta
impressao de inversdo da opressao, ele condena expressamente um outro
estado de coisas, ainda que de mal jeito.

Jonathan Swift escreveu que os filhos dos pobres deveriam ser curados e
vendidos como carne para o pais prosperar. Fez calculos precisos que de-
monstravam ser possivel avangar muito a economia caso ndo se recuasse
neste propdsito. Swift se fazia de bobo. Defendia uma certa forma de pen-
sar, odiada por ele, com rigorosa veeméncia e meticulosidade frente a uma
questao que faria saltar aos olhos de todos sua mesquinharia. Qualquer
um poderia ser mais inteligente do que Swift, ou pelo menos mais humano,
mas estariam incluidos ai especialmente aqueles que ndo haviam examina-
do certas crengas nem as consequéncias que se seguiam a elas.

A disseminac¢do do pensamento, seja qual for o campo, é Util a causa dos
oprimidos. Ela é muito necessaria. O pensamento é considerado pernicioso
entre os governos que servem a exploragdo.

Tudo o que é util aos despossuidos é considerado baixo. Baixa é a perma-
nente preocupac¢do com alimentagdo, baixo é recusar as honras prometi-
das pelos “defensores” da patria em que passam fome, duvidar do Fuhrer
(ditador, imperador) quando ele nos conduz a infelicidade, ter ma vontade
para com um trabalho que mal sustenta o trabalhador, revoltar-se contra a
imposi¢cdo de comportamentos sem sentido, a indiferenga para com a fami-
lia que ja ndo serve aos seus proprios interesses. Os famintos sdo rotulados
como comildes, os que nada tém para defender, como covardes; os que
duvidam dos seus opressores assim como os que duvidam das préprias
forcas, os que reclamam do salario de seu trabalho sdo chamados de va-
gabundos, etc. Sob tais governos, o ato de pensar, em geral, é considerado
baixo e cai em descrédito. O pensamento nao é mais cultivado, e, quando
é, é perseguido.

No entanto, sempre existem areas onde pode-se apontar os éxitos do pen-
samento sem perigo de ser perseguido; sdo 0s setores nos quais até as
ditaduras necessitam do pensamento. Pode-se provar os éxitos do pen-
samento nos campos da ciéncia militar e da técnica. Ampliar os estoques
de 13 pela organizacdo e invencdo de tecidos substitutos também exige ra-
ciocinio. A reducdo da qualidade dos alimentos, o treinamento da juven-
tude para a guerra, tudo isso exige pensamento: tudo pode ser descrito.
O elogio da guerra pode ser visto como pensamento atrofiado passivel de
ser astuciosamente desenvolvido. Numa sequéncia, o pensamento que se
origina para responder a pergunta sobre como conduzir a guerra da me-
Ihor maneira podera levar a outra pergunta, se esta guerra tem sentido, e
ainda, a uma terceira, sobre como evitar da melhor maneira uma guerra
sem sentido.
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Esta pergunta em sua totalidade dificilmente pode vir a publico. Mas deve-
MOos nos perguntar: o pensamento em sua forma mais desenvolvida nao
pode ser recuperado, ou seja, ser colocado numa forma eficiente? E evi-
dente.

Numa época como a nossa, de opressao, em que continua sendo possivel
manter a exploragao de uma parte (a maior) da populacdo pela outra parte
(menor), faz-se necessaria uma disseminagao generalizada de conhecimen-
tos que abalem a base mais fundamental da sociedade, de modo que se
faca repercutir em todas as areas.

Uma descoberta no campo da zoologia, como a do inglés Darwin, pode ime-
diatamente por em perigo a explorac¢do, porque durante certo tempo so-
mente a igreja se ocupou dela, enquanto a policia ainda ndo havia notado
sua radicalidade. Nos ultimos anos, as pesquisas dos fisicos determinaram
avang¢os no campo da légica, que puseram a perder afinal uma série de
crencas a servico da opressao.

O filésofo do Estado prussiano Hegel, voltado a pesquisas sélidas no cam-
po da légica, forneceu a Marx e Lénin, os classicos da revolugao proletaria,
meétodos de valor inestimavel. O desenvolvimento da ciéncia realiza-se de
modo colaborativo e articulado, porém de maneira desigual a depender
do avanco em cada area, o que impede o Estado de manter tudo sob seu
controle. Os vanguardistas da verdade podem escolher terrenos de luta
relativamente pouco vigiados. Tudo depende do surgimento de um pensa-
mento certeiro, de um pensamento que aborde as coisas e seus processos
nos seus aspectos transitorios e mutaveis. Os dominadores tém forte anti-
patia por grandes mudancas. Gostariam que tudo permanecesse igual, de
preferéncia por mil anos.

Seria melhor que a lua ficasse parada e que o sol ndo girasse mais. Neste
caso, ninguém mais teria fome, nem precisaria jantar. Quando atirarem,
ndo deveria ser permitido aos inimigos revidar, suas balas deveriam ser as
ultimas. Considerar as coisas hum angulo que da destaque ao lado transi-
tério € um bom meio para encorajar os oprimidos. Que cada coisa e cada
processo contém uma contradi¢cdo a qual se anuncia e se desenvolve é algo
que deve ser usado contra os vitoriosos. Tal modo de raciocinar (como o
da dialética, da captagao do fluxo das coisas), pode ser assimilado para a
investigacdo das coisas, escapando a vigilancia dos dominadores por deter-
minado tempo. Pode-se utiliza-lo em biologia ou quimica. Mas, igualmente,
tem serventia na descricao do destino de uma familia, sem atrair muita
atencdo. Existe dependéncia de todas as coisas em relacdo a todas as ou-
tras. As mudangas ocorrem constantemente. Sao pensamentos perigosos
para as ditaduras, e podem aparecer de muitas maneiras, sem oferecer
elementos a policia.
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Um relato abrangente de todas as situacdes e processos envolvidos numa
situacao trivial como a em que se encontra um homem que pretende abrir
uma charutaria pode resultar em sério golpe contra a ditadura. Quem re-
fletir um pouco sobre esta situacdo percebera o motivo. Os governos que
levam massas de pessoas a miséria, tém de evitar que, na miséria, essas
massas reflitam a respeito do governo. Falam muito do destino. Governos,
e ndo o destino, sdo os culpados pela penuria. Quem pesquisar pelas cau-
sas da pendria, sera preso antes que o governo sofra um solavanco. Mas
é possivel enfrentar esse falatério sobre destino; pode-se mostrar que o
destino do homem é preparado pelo homem.

Isso pode ocorrer de diversas maneiras. Por exemplo, pode-se contar a his-
toria de uma pequena fazenda, alguma fazenda na Isléndia. Toda a aldeia
esta convencida de que certa maldigao pesa sobre ela. Uma mulher afogou-
-se dentro do po¢o, e um homem enforcou-se ali. Certo dia ocorre ali um
casamento do filho do homem com uma moga que trouxe como dote algu-
mas propriedades. A maldi¢do desaparece da fazenda. A aldeia ndo chega a
um veredito comum a respeito da causa da mudanca feliz. Alguns atribuem
a natureza iluminada do jovem camponés, outros, as novas terras que a
noiva trouxe como dote pelo casamento, que deram a nova fazenda con-
dicdes de se manter. Mesmo num poema retratando a natureza, pode-se
alcancar algo quando se liga a natureza a obra feita pelo homem.

E necessario usar a astlcia para disseminar a verdade.

Conclusao

A grande verdade de nossa época (que nao é suficiente se limitar a conhe-
cer sem usar, mas sem a qual nao se pode achar nenhuma outra verdade
importante) é que nosso continente afunda na barbarie, porque se quer
manter as atuais rela¢des de propriedade dos meios de producao a partir
do uso da violéncia. Qual a valia de escrever algo corajoso, revelador do
estado de barbarie em que estamos afundando (o que é verdade), se ndo
definimos claramente porque chegamos a ele? Devemos denunciar a tortu-
ra que se instalou como resultado de que o regime de propriedade privada
deva perdurar. Naturalmente, dizendo isso, perdemos muitos amigos que
sdo contra as torturas, porque acreditam na possibilidade de manter as
relacBes de propriedade sem torturas (o que ndo é verdade).

No6s devemos dizer a verdade sobre o estado barbaro em que se encontra
Nnosso pais, ou seja, que ele pode ser alterado, resultando em seu desapa-
recimento, principalmente se forem alteradas as rela¢des de propriedade
dos meios de produc¢ao, de modo que os ganhos sejam repartidos. E deve-
mos, em quinto lugar, agir com astucia.

Todas estas cinco dificuldades devem ser superadas uma a uma e ao mes-
mo tempo, porque ndo podemos investigar a verdade sobre as condi¢des
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de barbarie sem pensar naqueles que sofrem subjugados a elas, enquanto
nos, constantemente sacudindo todo sentimento de covardia, procuramos
0 contexto real que diz respeito a aqueles que estdo prontos para utilizar
este conhecimento, sem descuidar de entrega-lo a eles numa forma de tal
modo elaborada que o saber possa ser utilizado como uma arma em suas
maos, e devemos, ao mesmo tempo, contrabandear o saber com tal astu-
cia que seu fator surpresa ndo seja descoberto pelo inimigo, de modo que
possa ser anulado.

Muito sera exigido, se for exigido que o escritor deve escrever a verdade.
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Resumo

O artigo enfoca o combate a desinformac¢ao de uma perspectiva de econo-
mia politica, tendo em vista um conjunto de interesses politicos e econémi-
cos que sao patrocinados por uma gama distinta de agentes institucionais.
Em particular, sugerimos que o fenémeno do fact-checking, assim como a
rede de combate a desinformacdo que se estrutura em torno dele, tem sé-
lidas raizes em modelos de gestdo da producdo e difusdo de conhecimento
legitimado, que sdo associados ao projeto de globaliza¢cdo neoliberal.

Palavras-chave: Fake news. Fact-checking. Neoliberalismo.

Abstract

This article focuses on the fight against disinformation from the perspective
of political economy, taking into account economic and political interests of
a variegated group of institutional actors. In special, it is suggested that the
fact-checking model, as well as the disinformation-fight network organized
around it, has deep roots in models of production and distribution of legiti-
mated knowledge associated to the project of neoliberal globalization.

Keywords: Fake news. Fact-Checking. Neoliberalism.

125



A partir de 2016, na sequéncia da vitéria de Donald J. Trump nas elei¢des
presidenciais estadunidenses e do referendo que decidiu pela saida do Rei-
no Unido da Unido Europeia (Brexit), o meio académico e o debate publico
foram tomados por uma imensa apreensdo relacionada a percepg¢ao de
que as sociedades ao redor do mundo estariam sendo acometidas por uma
epidemia sem precedentes de desinformacdo (“infodemia”), promovida
principalmente por politicos antissistema (usualmente classificados como
populistas), que, em Ultima analise, ameacaria a democracia (LEVITSKY; ZI-
BLATT, 2018; MOUNK, 2018). Termos como “pés-verdade” e “fake news" se
tornaram parte do vocabulario do dia a dia, e inUmeros eventos e textos
académicos tém se dedicado ao tema. No Brasil, tornou-se famoso o uso
do WhatsApp, articulado a outras midias sociais, como ferramenta de dis-
tribuicdo de desinformacdo em favor de Jair Bolsonaro, na campanha elei-
toral e no governo - o chamado “Gabinete do Odio” (SANTOS et al., 2021). A
apreensao tem, claro, sua razao de ser.

Entretanto, as ameacas relacionadas a desinformacado e ao populismo ndo
sdo as Unicas que se apresentam a democracia atualmente. Outro tipo de
ameaga, ndo menos relevante, provém justamente das instituicdes que,
de modo geral, tomaram a frente do campo de batalha contra a desinfor-
macao: um complexo de agentes que inclui organiza¢Bes midiaticas tradi-
cionais, agéncias de fact-checking, plataformas de midias sociais e setores
do aparato judicial. Este artigo sustenta que, em nome da defesa da de-
mocracia representativa, esses agentes acionam uma légica inteiramente
distinta, de cunho fundamentalmente tecnocratico. Nao obstante populis-
mo e tecnocracia se sustentem em principios radicalmente diferentes de
legitimacdo politica - o apelo direto ao “povo” no primeiro caso, o apelo a
competéncia técnica dos experts no segundo -, ambos compartilham a ideia
de um interesse comum da sociedade e uma visao ndo pluralista da socie-
dade (CARAMANI, 2017). Em particular, o artigo se propde a investigar os
elementos constituintes da economia politica do combate a desinformacao
conduzida por esse conjunto de agentes.

Pesquisas relativas a desinformag¢do ndo raro adotam um tom maniqueis-
ta: se os esfor¢os coordenados destinados a disseminar informacgdes falsas
ou distorcidas sdo, por sua prépria natureza, maus (e ndo seremos nos a
contestar isso), entdo as iniciativas que se apresentam com o intuito de
combaté-los - em especial as agéncias de fact-checking (AMAZEEN, 2020) -
devem ser, por consequéncia, boas (e ai reside o problema). Ao enfocar o
combate a desinformacdo de uma perspectiva de economia politica, este
artigo considera essa atividade como calcada em um conjunto de interes-
ses politicos e econdmicos que sdo patrocinados por uma gama distinta de
agentes institucionais em vez de atribuir a ela uma valoracao positiva a prio-
ri. Em particular, sugerimos que o fendmeno do fact-checking, assim como a
rede de combate a desinformacdo que se estrutura em torno dele, tem sé-
lidas raizes em modelos de gestdo da producdo e difusdo de conhecimento
legitimado, que sao associados ao projeto de globalizacdo neoliberal.
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Este artigo pretende, dessa forma, trazer alguns elementos para entender
como a agenda do combate as fake news se insere no contexto de uma di-
namica neoliberal de controle da verdade na qual agentes privados e uma
l6gica fundamentalmente corporativa (e antipartidaria) assumem um papel
central. Denominamos “Ministério da Verdade Corporativa” o arranjo que
se estabelece entre esses agentes. Para tal, o artigo assume a forma de um
ensaio interpretativo, cujo propdsito central é apresentar elementos des-
tinados a fornecer um quadro geral tedrico do problema (theory building),
em vez de testar empiricamente esses elementos (theory testing), e se divide
em trés se¢des. A primeira delas explora as caracteristicas da rede interna-
cional de producdo e circulagdo do conhecimento legitimado, no contexto
da globalizacao neoliberal, e o papel que distintos agentes desempenham
nela. A segunda secdo explora a rede de combate as fake news como uma
manifestacdo particular dessa légica mais geral de producdo da verdade.
Ela explora as caracteristicas particulares que essa rede assume no Brasil e,
em particular, do modo como ela se constitui como instrumento a servico
de um projeto politico tecnocratico, que se opde tanto a extrema direita
guanto a esquerda.

A rede de construcao da verdade da globalizacao neoliberal

”

Em 1995, o jornalista Ignacio Ramonet usou o termo “pensamento Unico
para descrever o panorama intelectual associado ao projeto de globaliza-
¢do neoliberal. Por mais notaveis que possam ter parecido para ele, naque-
la época, os arranjos entdo existentes para a promoc¢ado da ideologia neo-
liberal, um quarto de século depois eles soam muito modestos. Naquela
época, o pensamento Unico se referia fundamentalmente aquilo que, ao
longo das décadas anteriores, se convertera na perspectiva ortodoxa sobre
a economia. Hoje, a perspectiva neoliberal se tornou dominante em diver-
sos campos da vida social, tais como a politica, o direito, doutrinas sobre o
funcionamento dos meios de comunicacdo, entre muitos outros tépicos.
Isso somente foi possivel devido ao esforco articulado de um conjunto de
instituicdes com agendas, interesses e légicas de funcionamento essencial-
mente diversos (e eventualmente contraditérios). Esta sec¢do explora as ca-
racteristicas dessas instituicdes e o modo particular como cada uma delas
contribui para o sistema neoliberal de producdo da verdade como um todo.

O Banco Mundial (e outras institui¢cdes financeiras internacio-
nais)

Desde a década de 1980, institui¢8es financeiras internacionais (IFls), como
o Banco Mundial e, em menor grau, o Fundo Monetario Internacional (FMI),
tém cumprido um papel central como agentes de inducdo do modelo de
globalizacdo neoliberal, atuando em conjunto com o governo dos Esta-
dos Unidos em um arranjo que se tornou conhecido como “Consenso de
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Washington”. Originalmente concebidas como agéncias de inducdo do de-
senvolvimento econdmico em escala global, elas se converteram em uma
doutrina econdmica neoliberal que enfatizava: o equilibrio fiscal, a redefi-
nicdo de prioridades em gastos publicos, a reforma fiscal, a liberaliza¢do
das taxas de juros, a implementacdo de taxas de cambio competitivas, a
liberalizagdo do comércio e do investimento estrangeiro no pais, a priva-
tizacdo, a desregulamenta¢do da economia e os direitos de propriedade
(WILLIAMSON, 2008, p. 16-17). Em um primeiro momento, mais do que
simplesmente recomendar aos paises que adotassem essas medidas, as
IFIs as tornaram mandatérias, como regras de condicionalidade para o re-
cebimento de empréstimos pelos paises necessitados (BABB, 2013). Essa
politica foi aplicada de forma particularmente rigorosa na América Latina e
forjou as condi¢bes para que a década de 1990 ficasse conhecida como “a
década perdida” na regido.

O papel do Banco Mundial como agente “civilizador”, a frente de um pro-
jeto de construgao de verdade compativel com o projeto de globaliza¢ao
neoliberal, ganhou um novo impulso a partir de 1996, quando ele abracou
o projeto de se tornar um “banco de conhecimento” (KRAMARZ; MOMANI,
2013), o que significa dizer que ele passou a assumir um duplo papel de
agente responsavel pela produc¢ado de conhecimento cientifico e de promo-
tor de politicas publicas nos mais variados campos da vida social, sempre
sob a justificativa de que suas medidas impositivas eram elementos fun-
damentais para uma boa pratica econdmica. Essa atitude, que apresenta
fendmenos sociais diversos como tendo uma natureza essencialmente eco-
ndmica, foi descrita por Lazear (2000) como um “imperialismo econémico”.
Assim, por exemplo, o Banco Mundial se transformou na principal fonte de
autoridade académica na area de desenvolvimento econdmico, visto que
ele edita os principais periddicos cientificos do campo e que seus técni-
cos constam como os maiores especialistas da disciplina (CLAIR, 2006). Do
mesmo modo, o Banco Mundial é matriz da formulacdo de inimeros con-
ceitos - tais como governance (CAMMACK, 2002), rule of law (SANTOS, 2006),
a agenda da accountability governamental (NORRIS, 2010) e a definicdo de
corrupgdo como “o abuso de bens publicos para fins privados” (ROTHSTEIN,
2011) - que tém sido muitas vezes adotados sem qualquer filtro por pesqui-
sadores académicos.

Instituicdes de ranking globais

InstituicBes responsaveis pela elaboragao de rankings globais também de-
sempenham um papel de grande importancia na légica da producdo da
verdade neoliberal, na medida em que elas fornecem um elemento de con-
cretude e de materialidade aos principios apresentados por outros agen-
tes. Os rankings elaborados por essas instituicdes oferecem modelos de
sucesso e fracasso em termos globais e, ndo raro, servem de parametro
para tomadas de decisdo por parte de governos, IFls e agentes privados.
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Num plano estritamente econémico, é notavel o impacto dos indices elabo-
rados por agéncias de classificacao de risco econdmico, como Standard &
Poor’s, Moody's e Fitch, na capacidade de paises obterem investimentos em
condi¢Bes mais ou menos favoraveis (COOLEY; SNYDER, 2015). Esse mo-
delo se expandiu para outros campos de atividade: exemplos particular-
mente notaveis sdo o ranking de percepg¢ao da corrupcdo elaborado pela
Transparency International (BUKOVANSKY, 20015) e o ranking de liberdade
de imprensa elaborado pela Freedom House, cujo viés ideolégico tem sido
destacado por diversos autores (GIANNONE, 2010; SAPIEZYNSKA; LAGOS,
2016). Em especial, o sistema de ranking impacta fortemente o meio acadé-
mico através dos rankings de universidades, cursos e periédicos, por exem-
plo, que tém um papel fundamental na hierarquiza¢do do conhecimento
cientifico e dos agentes responsaveis pela sua producdo (DEMETER, 2020).
Como veremos a seguir, o fact-checking e o papel que a International Fact-
-Checking Network (IFCN) cumpre, nesse sentido, se inserem nessa mesma
l6gica.

Fundacodes

As fundacBes - por vezes denominadas instituicdes filantropicas - tém
exercido, ha bastante tempo, um papel de grande relevo no processo de
inducdo a producdo de conhecimento dentro de parametros politicamente
aceitaveis. De fato, o exercicio desse papel precede em muito a globaliza-
¢do neoliberal. Agindo em parceria com instituicbes governamentais dos
Estados Unidos, fundacBes desempenharam um papel central na confi-
guracdo intelectual de diversas disciplinas desse pais, como a Fundacao
Rockefeller no tocante a drea da Comunicagao (SIMPSON, 1996) e a Fun-
dacdo Ford no desenvolvimento da moderna Ciéncia Politica naquele pais
(SEYBOLD, 1987), que cada vez mais passou a definir a salde de sistemas
democraticos por referéncias as instituicbes de controle (accountability) em
detrimento de elementos da soberania popular. As funda¢des atuam como
gatekeepers da pesquisa académica na medida em que financiam determi-
nadas linhas de pesquisa em detrimento de outras e se tornam elementos
centrais no processo de estabelecimento de relagdes entre as elites de pa-
ises periféricos e (principalmente) dos Estados Unidos. Além disso, essas
fundacdes atuam como formuladoras de politicas publicas e incentivadoras
de iniciativas sociais e de novos modelos de ac¢do coletiva.

A globalizacdo neoliberal nao mudou significativamente o modo de atuacdo
das fundag¢des, mas ampliou significativamente a escala de sua atuagdo em
termos globais. A Fundacao Bill e Melina Gates, especializada em questdes
relativas a politica de saude global, fornece um exemplo notavel aqui, visto
que a sua verba supera em muito a da OMS, a agéncia de salde da ONU
(LEVITCH, 2015). Mais recentemente, fundag¢des expandiram sua atuag¢ao
para novas iniciativas no campo do jornalismo. O financiamento por meio
das fundagBes assumiu uma grande importancia nesse campo, que hoje
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enfrenta crescentes desafios no tocante ao seu modelo de financiamento,
como modelo alternativo aos métodos tradicionais pautados na compra de
exemplares pelo publico (BENSON, 2018).

Instituicdes académicas

Universidades e outros centros de pesquisa académica se tornaram outra
peca fundamental do sistema de producdo da verdade associado ao proje-
to de globalizacdo neoliberal. Para entender a insercao das universidades
nessa légica, é preciso ir além do modelo humboldtiano, que enfatiza a
autonomia académica em relacdo a interesses particulares e valoriza a no-
¢do de ciéncia “pura”, e considerar as mudancas que a universidade experi-
mentou a partir da incorporacao da légica da globaliza¢do neoliberal. Dois
aspectos complementares tém sido destacados: o capitalismo académico e
o sistema de rankings globais. Em sintese, o capitalismo académico diz res-
peito a reestruturacdo das praticas universitarias em torno do principio da
eficiéncia do mercado (SLAUGHTER; RHOADES, 2004). Dito de outro modo,
o ideal humboldtiano da autonomia académica é abandonado (ou, pelo
menos, mitigado) e as universidades passam a ter que justificar a sua exis-
téncia em termos de eficiéncia e produtividade, como quaisquer outras ins-
tituicBes. O sistema de rankings globais dd materialidade a esse principio,
uma vez que hierarquiza as universidades, faculdades e pesquisadores e,
desse modo, empresta a eles ndo apenas capital simbélico, como também
a possibilidade do acesso a investimentos para as suas pesquisas (AMSLER;
BOLSMAN, 2012).

O impacto desse modelo, do ponto de vista da producdo da verdade no
plano do neoliberalismo global, é consideravel. Para comecar, a pressao
pela sustentabilidade financeira torna pesquisadores e universidades mais
vulneraveis a influéncia dos financiadores e de suas agendas. Além disso,
0s rankings globais aumentam o estimulo a conformidade na medida em
que estabelecem uma hierarquia “objetiva” entre pesquisadores e centros
de ensino e pesquisa que gera, como subproduto, uma dinamica de depen-
déncia académica: para ter relevancia como pesquisadores de status “glo-
bal”, pesquisadores de regides periféricas devem pautar suas trajetérias
em referéncia aquelas que se apresentam como centrais (DEMETER, 2020).
Essa estrutura se converte em uma formidavel maquina de conformidade
ideoldgica global, uma vez que a formacao nas universidades centrais é
um elemento importante do processo da legitimacdo das elites em todo o
mundo (DEZALAY; GARTH, 2002).

O Judiciario
O Judiciario é outra peca-chave do sistema que analisamos aqui, uma vez

que ele atribui um sentido de verdade juridica aos principios fundamentais
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que regem a globaliza¢do neoliberal e, portanto, tornam-se estratégicos
no favorecimento dos interesses politicos e econdmicos de determinados
agentes, e na punicao daqueles que contrariam esses interesses. Nas ulti-
mas décadas, a importancia politica do Judiciario cresceu significativamen-
te em todo o mundo. Em ambito nacional, ele foi considerado como um ele-
mento basilar do sistema de accountability, que passou a definir o sistema
democratico na teoria politica dos Estados Unidos. No plano internacional,
o Judiciario se tornou um operador decisivo do sistema do Rule of Law e da
“boa governanca”, cujo propésito fundamental é fornecer uma base judicial
para um sistema de mercado global (SANTOS, 2006). Mais especificamente,
o Judiciario se transformou na ponta de lanca de uma campanha punitivista
de combate a corrupgao - no Brasil, mais bem exemplificada pela Operacdo
Lava Jato (ENGELMANN, 2020). O dado importante a se destacar é que, nas
dltimas décadas, o Judiciario assumiu um carater mais pronunciado como
instituicdo transnacional, como resultado da influéncia exercida por uma
miriade de instituicBes que inclui o Banco Mundial, o sistema universitario
dos Estados Unidos e mesmo firmas de advocacia daquele pais, envolvidas
em um processo de “legal assistance” (CAROTHERS, 1998).

Organizacgdes jornalisticas e plataformas de midias sociais

Organizac@es jornalisticas e plataformas de midias sociais cumprem com
um papel fundamental na rede de construcdo da verdade da globaliza¢do
neoliberal como veiculos de distribuicdo de conteddo informativo. Elas o
fazem, contudo, de acordo com légicas inteiramente distintas.

As organizac¢des jornalisticas tradicionais tém sido frequentemente consi-
deradas como baluartes da distribui¢do de informacdo confiavel (das noti-
cias de verdade, pautadas no compromisso com a verdade e com o rigor
factual), mas essa defini¢cdo &, sob muitos aspectos, bastante problematica.
Para comecar, quando considerado de uma perspectiva histérica, o jorna-
lismo focado na informacdo factual foi mais uma exceg¢do - associada a um
modelo muito especifico de jornalismo, que vigorou principalmente nos Es-
tados Unidos em boa parte do século XX - do que a regra (HALLIN; MANCI-
NI, 2004). Nessa época, o padrdo vigente em toda a Europa Ocidental era o
do jornalismo partidario, de tal modo que um termo - paralelismo politico
- foi cunhado para dar conta do vinculo que se estabelecia entre veiculos
jornalisticos e partidos politicos. De fato, mesmo nos Estados Unidos do
século XIX, o jornalismo que se praticava tinha um carater fortemente par-
tidario (KAPLAN, 2002).

A emergéncia de um modelo de jornalismo centrado em fatos, como mo-
delo normativo dominante em escala global, é, pois, bastante recente e as-
sociada ao processo de globaliza¢do neoliberal que teve inicio no final do
século passado e que permitiu ao modelo originado nos Estados Unidos
reivindicar um status global - o prestigio global conquistado pela emissora
all-news CNN é um exemplo paradigmatico a esse respeito. Assim, na pri-
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1. Este artigo foca os fe-
ndmenos das fake news e
da desinformacgdo como
realidades socialmen-

te construidas, antes que
como fatos empiricos.

O que estd em questao,
aqui, é o processo de po-
der associado a capacida-
de de definir o que é fal-
so (e por consequéncia

o que é verdadeiro). En-
tre as diversas defini¢des
disponiveis, podemos ci-
tar aquela patrocinada
pela UNESCO (IRETON;
POSETTI, 2019). Para co-
mecar, ela distingue os
conceitos de “informacao
falsa” (misinformation)

e de “desinformacdo” a
partir da intencionalida-
de envolvida. O primeiro
caso se refere a informa-
¢des equivocadas e o se-
gundo, a informacdes de-
liberadamente falseadas.
Fake news, por sua vez, se
referem a iniciativas de
desinformacgdo que mi-
metizam formatos jorna-
listicos e tentam se apre-
sentar como noticias. A
UNESCO considera o ter-
mo fake news pouco rigo-
roso, contudo, e ndo re-
comenda o seu uso.

meira década do presente século, Hallin e Mancini (2004) sugeriram que
os modelos midiaticos do mundo convergiam em dire¢do aquele existen-
te nos Estados Unidos. A contribuicdo do jornalismo para a construgdo de
uma logica de “pensamento Unico” parecia, entdo, ter atingido o seu apice.
Passados poucos anos, parece claro que esse diagnostico se revelou falho,
de tal modo que, mesmo nos Estados Unidos, se observa uma tendéncia de
repartidarizacao do jornalismo (NECHUSTAI, 2018). A despeito disso, o ideal
normativo do jornalismo factual permanece sendo amplamente utilizado
para descrever o papel que as organiza¢des jornalisticas tém a desempe-
nhar no plano politico.

A rede da construc¢ao da verdade e o combate as fake news

Em muitos aspectos significativos, o combate a desinformacdo (e mais es-
pecificamente as fake news)!, que ganhou grande visibilidade atualmente,
pode ser entendido como a continuidade de uma agenda de construcgado
de modelos de verdade associados ao processo de globaliza¢ao neoliberal.
Trata-se, também, de um esforco de constru¢do de um “pensamento Uni-
co”. O que torna essa versao em particular diferente das que lhe precede-
ram é o fato de que o seu foco recai menos na apresenta¢do de doutrinas
alinhadas com o projeto de globalizacdo neoliberal do que na repressao a
perspectivas alternativas.

Um dos elementos mais notaveis na agenda do combate a desinformacdo
diz respeito a velocidade com que ela emergiu e se enraizou no debate
publico em um punhado de anos. De fato, foi apenas a partir de 2016, na
sequéncia da vitéria de Donald Trump nas elei¢des presidenciais dos Esta-
dos Unidos e da aprovacao, em um referendo, da saida do Reino Unido da
Unido Europeia (Brexit) - em ambos os casos resultados surpreendentes
que marcaram o triunfo de forgas politicas com caracteristicas fortemente
anti-institucionais -, que a agenda da desinformacgao ganhou forte visibili-
dade. No Brasil, a eleicao de Jair Bolsonaro foi o0 marco decisivo da consoli-
dacdo dessa agenda. Embora os primeiros textos académicos sobre o tema
s6 tenham sido publicados em 2017, desde entdo uma numerosa bibliogra-
fia sobre o tema vem sendo produzida.

A atenc¢do despertada pelo fenémeno das fake news derivou de um forte
elemento de panico moral associado aos perigos que o uso irresponsavel
das midias sociais representaria para as institui¢des sociais como um todo
e para a democracia em particular (CARLSON, 2020). Nessa chave interpre-
tativa, a incapacidade do cidaddo comum de distinguir a verdade de falsi-
ficagcBes, em um ambiente informacional pautado pelo excesso de oferta e
pela falta de controle, os tornaria vulneraveis a todo tipo de manipula¢ao
orquestrada por extremistas internos ou forcas estrangeiras - o tema dos
hackers russos vem a mente aqui. O dado a se destacar é que, ha até bem
pouco tempo, as expectativas dominantes sobre o potencial politico dessas
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ferramentas eram inteiramente opostas. Em 2006, por exemplo, a revista
Time escolheu “vocé”, isto €, a multidao de anénimos responsaveis pela cria-
¢do de conteudo para as midias sociais, como “a pessoa do ano”. Em 2011,
o prémio foi atribuido ao “manifestante” (protester) na sequéncia de uma
série de manifesta¢des convocadas pelas midias sociais que ocorreram
em diversos paises ao redor do globo. As midias sociais foram saudadas
como “tecnologias libertadoras” (DIAMOND, 2010), e autores como Castells
(2012) e Bennett e Segerberg (2013) viram nelas a base de um novo modelo
revoluciondrio de politica contestadora, que permitiria aos manifestantes
estabelecer novos tipos de lacos de carater horizontal ndo subordinados a
organizagoes.

Poucos anos depois, essas expectativas otimistas desapareceram como
que por encanto, de modo que muitos dos que se batiam pelo potencial
libertador das midias sociais cederam lugar ao medo de que elas constituis-
sem essencialmente um meio favoravel aos agentes propagadores do caos.
Em uma virada discursiva radical, a qualidade da democracia passou a ser
associada antes a uma questdo de controle do que a autonomia dos agen-
tes comunicativos. Nessa légica, seria fundamental separar os discursos
publicos confidveis dos maliciosos, bem como identificar os agentes res-
ponsaveis por uns e pelos outros. Para tal, fez-se necessario um complexo
aparato, contando com a participagao de diversos agentes mencionados na
se¢do anterior. Descreveremos aqui alguns aspectos do modo de atuagao
dos principais agentes envolvidos nessa rede, tendo em vista o caso brasi-
leiro e 0 modo como ele se articula a redes de escopo global.

O primeiro tipo de agente que se destaca no ecossistema do combate a de-
sinformacdo sao as agéncias de fact-checking. De fato, o fendbmeno do fact-
-checking é bastante anterior a pauta da desinformacdo e, como ocorre com
muitas outras iniciativas de construc¢ao da verdade situadas no éambito da
globalizagdo neoliberal, tem sua origem nos Estados Unidos (em 2003). A
primeira iniciativa do ramo foi o FactCheck.org, ligado a Annenberg School
of Communication da University of Pennsylvania. O movimento de fact-che-
cking ganhou alcance global com a criacdo da International Fact-Checking
Network (IFCN), sediado no Poynter Institute (AMAZEEN, 2020; GRAVES,
2018). O IFCN atua como agente indutor da expansdo do fact-checking, e a
filiacdo a entidade serve como certificador de que a agéncia de fact-checking
em questdo é “legitima”. As agéncias de fact-checking sdo um tipo especial
de instituicdo de ranking especializada em avaliar o grau de verdade en-
volvido na manifestacdo de agentes publicos. Tal como ocorre com outras
instituicdes de ranking (BUKOVANSKY, 2015; KLEIN; CHIANG, 2004), o mé-
todo usado na checagem da verdade (bem como na selecao dos tépicos a
serem checados) é pouco transparente (USCINSKI; BUTLER, 2013). Nota-se,
contudo, um nitido viés neoliberal no modo de atua¢do dessas agéncias, ja
que seu foco ndo recai sobre o material produzido pelas empresas jornalis-
ticas tradicionais, que sup8em serem politicamente neutras, mas principal-
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mente sobre declara¢fes produzidas por agentes politicos ou por meios de
comunicagao tidos como politicamente alinhados.

Um segundo tipo de agente relevante do ecossistema é a imprensa tradi-
cional. Como o exemplo da Operagdo Lava Jato deixou claro nos ultimos
anos, a grande imprensa brasileira conciliou uma atitude de crescente in-
tervencgao politica com um discurso de transcendéncia em relacao a inte-
resses particulares tendo em vista a causa supostamente apartidaria do
combate a corrupg¢ao (ALBUQUERQUE, 2019). O ponto a se destacar, aqui, é
que essa postura nao é especifica da imprensa brasileira, mas faz parte de
um alinhamento a diretrizes estabelecidas fora do pais, principalmente a
partir dos Estados Unidos. Iniciativas, como a investigacdo dos Panama Pa-
pers, conduzidas pelo Consoércio Internacional de Jornalistas Investigativos,
sediado em Washington, ilustram esse principio. A mesma logica esta por
tras da Associacdo Brasileira de Jornalismo Investigativo (Abraji), fundada
em 2002 com o apoio do Knight Center for Journalism in the Americas e
sediada na University of Texas, que se transformou num agente unificador
da imprensa tradicional em sua agenda de combate a corrupcdo.

Como se pode perceber, fundac¢des e universidades desempenham um
importante papel de suporte nesse sistema, com base em légicas distin-
tas e complementares. As fundac¢8es desempenham um papel central no
financiamento dos principais agentes do sistema: o IFCN também é finan-
ciado pela Knight Foundation. O Center for Public Integrity, que mantém o
Consoércio Internacional de Jornalistas Investigativos, também conta com
suporte da fundacdo Knight, juntamente com diversas outras fundacdes,
entre as quais as fundac¢8es Ford, Soros e Omidyar.

As universidades, por sua vez, tém um papel fundamental ao emprestar le-
gitimidade cientifica ao discurso de combate as fake news. De fato, a agenda
de pesquisa sobre as fake news oferece um exemplo fascinante de como
um consenso académico emergiu e se consolidou internacionalmente em
um curtissimo periodo. A trajetéria do texto fundador do campo, o artigo
“Social media and fake news in the 2016 election”, de Allcott e Gentzkow
(2017), é exemplar nesse sentido. Publicado em 2017, ele conta com mais
de trés mil citacBes computadas pelo Google Scholar no momento de es-
crita deste artigo; o texto ndo define o que sdo fake news, mas se baseia na
classificagdo feita por agéncias de fact-checking. Adicionalmente, o fato de
esse texto ter sido publicado originalmente numa revista de economia ilus-
tra o principio do “imperialismo econémico” acima mencionado. Numeros
especiais de revistas académicas, seminarios voltados para a discussao do
tema e outros recursos permitiram que uma perspectiva ortodoxa se con-
solidasse em tempo recorde em termos globais.

O Judiciario e as plataformas de midias sociais sdo elementos fundamen-
tais no processo de repressao a disseminacao de conteudos classificados
como fake news. Para tal, eles se valem de l6gicas de atuagdo inteiramente
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distintas. O Judiciario atua principalmente através da responsabilizacdo le-
gal, punicdo e censura. O aparato judicial brasileiro tem estado particular-
mente ativo desde a campanha presidencial de 2018 (D’AGOSTINO, 2020).
De fato, o combate a “perturbacdo do ambiente informacional” serviu como
pretexto para a decisao do juiz do Supremo Tribunal Federal Luis Fux de im-
pedir que o ex-presidente Lula, entdo preso, fosse entrevistado pela Folha
de S. Paulo. O engajamento do Judiciario na agenda de combate as fake news
vem a par de sua internacionaliza¢ao, que faz com que muitas vezes sua
atuacdo se paute antes por modelos de atuacao importados do que pelas
normas constitucionais.

Finalmente, a atua¢do das plataformas de midias sociais se refere basica-
mente a sua capacidade de impulsionar ou de diminuir a visibilidade do
conteudo por elas veiculado (ou mesmo excluir esse contetido), e de banir
usuarios que se comportem de forma tida como inapropriada temporaria
ou definitivamente. Por serem, em sua maior parte, empresas sediadas nos
Estados Unidos, as plataformas de midias sociais em atuacao global criam
desafios do ponto de vista da soberania dos paises nos quais elas atuam.
A limitagcdo da atuacao de plataformas de midias sociais ocidentais por ou-
tros paises foi alvo de criticas enfaticas e recorrentes por parte de organiza-
¢Bes como Repdrteres sem Fronteiras, sob o argumento de que esse passo
se caracterizaria como uma limitacdo da liberdade de expressao. Iniciati-
vas em sentido inverso - como a campanha movida por paises ocidentais
contra empresas chinesas como Huawei e Tik Tok em nome da “seguranca
nacional” - receberam muito menos atencdo. Cabe observar que, ao longo
dos ultimos anos, plataformas de midias sociais tém assumido um papel
cada vez mais ativo como agentes com escopo de intervencdo global - vide
o “Manifesto do Facebook” (RIDER; WOOD, 2019) - ao mesmo tempo que
diminuem a transparéncia dos seus mecanismos através da limitacdo de
acesso a dados por pesquisadores académicos, por exemplo.

O Ministério da Verdade Corporativa em agao

Para concluir o argumento desenvolvido ao longo deste artigo, esta secao
explora brevemente alguns aspectos relativos ao modo de funcionamento
concreto da légica do Ministério da Verdade Corporativa. Em especial, ela
explora os dilemas que se apresentam quando um mecanismo de produ-
cdo de verdade absoluta se justifica, como parte da estratégia de combate
a desinformacdo. Que problema isso traz do ponto de vista da qualidade
das democracias contemporaneas? . Embora exemplos de limitacdo a liber-
dade de expressao exercida por agentes corporativos ocorram em ambito
global - a censura empreendida a uma matéria do jornal New York Post
que trazia denuncias sobre atividades suspeitas do filho do candidato a
presidéncia dos Estados Unidos Joe Biden é um exemplo recente disso -,
destacamos as questdes que se apresentam no Brasil.
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O primeiro aspecto a se destacar, a esse respeito, € que o avanco da l6-
gica autoritaria no pais antecede o governo Bolsonaro e esta ligado a um
processo de desestabilizagdo das instituicdes democraticas que teve seu
apice na Operacdo Lava Jato - copatrocinada por setores do Judiciario (EN-
GELMANN, 2020) e da Procuradoria da Repubilica (SILVA, 2020) com o apoio
decisivo da grande imprensa (ALBUQUERQUE, 2019) -, que se pautou na
mobilizacdo da retérica da accountability em oposicao aos fundamentos da
democracia calcados na légica da soberania popular, na tradicdo da légica
politica do neoliberalismo. O combate as fake news no Brasil mobilizaria os
mesmos agentes (ao lado de outros) com uma retérica similar.

As agéncias de fact-checking Aos Fatos, Lupa e Truco - todas vinculadas
a IFCN - ocupam um papel central na dindmica do combate as fake news
(DOURADO, 2019). A despeito dos inumeros erros factuais - e das acusa-
¢cBes de viés - que tém caracterizado a cobertura da imprensa brasileira,
seu material jamais é checado por essas agéncias. Sua atencdo preferencial
recai principalmente sobre manifestacdes de agentes do campo politico e,
mais recentemente, sobre a midia alternativa. Dois aspectos merecem des-
taque a esse respeito. Em primeiro lugar, embora no discurso geral o fact-
-checking se destine a combater iniciativas de desinformacao institucional
geralmente associadas a extrema-direita - o “gabinete do 6dio”, por exem-
plo -, na pratica as checagens tendem a ser muito rigorosas também com
setores situados mais a esquerda - mesmo aquela de natureza mais insti-
tucional. Em segundo lugar, apesar de essas agéncias buscarem legitimar
seu modo de operacdo como parte de um esfor¢o de conscientizacdo do
publico, na pratica o seu modo de operacao € inteiramente distinto: esco-
Ilhidas como arbitros da verdade publica, elas tém o poder de acionar me-
canismos de san¢do de outras instituicdes como, por exemplo, plataformas
de midias sociais.

A informacdo controversa de que o advogado argentino Juan Grabois teria
tentado entregar a Lula um ter¢o enviado pelo Papa Francisco foi classifi-
cada como “Falsa” pela agéncia Lupa por conta de detalhes - o papa teria
abencoado, mas nao enviado o terco. A agéncia, entretanto, notificou o Fa-
cebook de que os veiculos Brasil 247, Revista Férum e Didrio do Centro do
Mundo divulgavam fake news e, como consequéncia, suas matérias foram
retiradas da plataforma e o alcance de suas publica¢des, reduzido. Empre-
sas da midia tradicional que divulgaram a mesma informacao ndo sofreram
qualquer tipo de san¢do (CARVALHO; ALBUQUERQUE; SANTOS JR., 2020).

O Projeto Comprova ilustra a complexidade dos arranjos que cercam a di-
namica de controle da verdade capitaneados por agentes corporativos, de
fundacbes e do campo universitario. O projeto € uma iniciativa de comba-
te a desinformacdo que articula os principais veiculos jornalisticos do pais
(Folha de S. Paulo, O Estado de Séo Paulo, Veja, Exame, entre outros), novas
iniciativas jornalisticas (Nexo, Poder 360) e agéncias de fact-checking (Aos Fa-
tos, Publica e Truco). Com apoio financeiro da Google News Initiative e do
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Facebook Journalism Project, o projeto é capitaneado pela Abraji - que, como
vimos, conta com apoio logistico e financeiro da Universidade do Texas e
da Fundacdo Knight -, nesse caso apoiada também pela Harvard Kennedy
School (STRANO, 2018).

A Abraji teve um papel fundamental como elemento de legitimacdo da pau-
ta da corrupg¢do como agenda relacionada a uma concepc¢do fundamental-
mente “técnica”, antes que politica, da atividade jornalistica (MELO; ROXO,
2019), o que ndo é desprezivel, dada a relevancia que o tema assumiu no
contexto politico brasileiro recente. AcusacBes de corrupcao generalizada
nos governos petistas criaram um ambiente favoravel para o impeachment
da presidente Dilma Rousseff - ainda que ela prépria ndo tenha sofrido
acusacdes nesse sentido - e levaram Lula, o favorito as elei¢des presiden-
ciais de 2018, a ser preso, impedido de disputar o pleito e censurado pelo
STF, o que abriu caminho para a vitéria de Jair Bolsonaro. Sérgio Moro, que
liderou a Operacao Lava Jato e foi o responsavel Ultimo pela prisdo de Lula,
tornou-se ministro da Justica de Bolsonaro. A proximidade da Abraji com
essa dinamica politica é digna de nota. No biénio 2016-2017, o jornalista
Vladimir Netto, da Rede Globo, autor de Lava Jato - O juiz Sergio Moro e os
bastidores da operagéo que abalou o Brasil, um best-seller que retrata Moro
como herdi de uma cruzada anticorrup¢ao, serviu como vice-presidente da
entidade. Juntamente com outros jornalistas responsaveis pela cobertura
da Lava Jato, Vladimir Netto foi fotografado comemorando a confirmagao
da prisdo de Lula pelo TRF-4. Além disso, sua esposa, Giselly Siqueira, atuou
como assessora de imprensa de Moro no Ministério da Justica. Os lagos po-
liticos daquilo que se apresenta como uma relacdo meramente técnica de
accountability se tornam, assim, bastante evidentes.

O esforco de combate as fake news mobiliza também setores do gover-
no, especialmente os ligados ao Judiciario, ao Ministério Publico e a Policia
Federal. Tornou-se bastante conhecido o inquérito aberto pelo STF para
investigar fake news contra a institui¢do. O episédio fomentou uma relagao
de antagonismo entre membros do Judiciario e militantes bolsonaristas - e
levou Bolsonaro a ameacar intervir no STF. Contudo, isso ndo resume toda
a histéria. Durante a campanha eleitoral, o blogueiro Eduardo Guimaraes,
do Blog da Cidadania, foi levado coercitivamente a prestar depoimento na
Policia Federal, acusado de atrapalhar as investiga¢es da Lava Jato. Segun-
do o juiz Moro, o Blog da Cidadania seria “um veiculo de propaganda politi-
ca” e, dessa forma, ndo se aplicariam a ele as prote¢des legais associadas
as fontes (STOCHERO, 2017).

Ha poucas razdes para se duvidar que estratégias baseadas na desinfor-
macao sistematica se tornaram parte importante do drama politico con-
temporaneo, ndo apenas no Brasil, mas em termos globais. Parece légico,
portanto, que o combate a desinformacdo seja uma prioridade para os que
se propSem a defender a democracia contra a ameaca do autoritarismo.
Contudo, o problema é mais complexo do que parece a primeira vista: na
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sua versdao hegemodnica, o combate as fake news se constitui como uma
parte especializada de um projeto de construcdo da verdade consistente
com os principios gerais do projeto de globalizagdo neoliberal. Esse projeto,
que mobiliza um amplo arco de agentes em escala global e local, afirma o
seu conceito de verdade de maneira tecnocratica e em oposi¢ao a qual-
quer alternativa que se apresente ao neoliberalismo, a direita e a esquer-
da. Embora sem os excessos retdricos que caracterizam os movimentos de
extrema-direita contemporaneos, o projeto de constru¢do da verdade que
analisamos aqui ndo é menos autoritario.
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Resumo

O artigo tem como objetivo refletir sobre como a convergéncia e hibridiza-
¢do das formas de comunicacdo no meio digital e a ubiquidade das redes
sociais estdo aprofundando a sociedade do espetaculo descrita por Debord
e radicalizando os processos de alienacdo nas rela¢des de produgdo descri-
tas por Marx. Nessa perspectiva, busca trazer uma discussao sobre o papel
gue os algoritmos cumprem no interior dessas plataformas, ao atuarem
como mediadores dos fluxos e dindmicas de distribuicdo de conteldos, e
como esse processo pode impactar a esfera publica de debate e o agir co-
municativo, conforme os conceitos desenvolvidos por Habermas.

Palavras-chave: Esfera Publica. Internet. Algoritmos. Plataformas. Alienagdo.

Resumen

El articulo pretende reflexionar sobre como la convergencia e hibridacién
de formas de comunicacién en el entorno digital y la ubicuidad de las redes
sociales estan profundizando la sociedad del espectaculo descrita por De-
bord y radicalizando los procesos de alienacién en las relaciones de produc-
cién descritas por Marx. En esta perspectiva, busca plantear una discusién
sobre el papel que juegan los algoritmos dentro de estas plataformas, al
actuar como mediadores de los flujos y dinamicas de distribucion de con-
tenidos, y cdmo este proceso puede impactar la esfera publica de debate y
la accion comunicativa, segun los conceptos desarrollados por Habermas.

Palabras clave: Esfera publica. Internet. Algoritmos. Plataformas. Alienacién.

Abstract

The aim of this article is to reflect on how the convergence and hybridiza-
tion of communication in the digital environment and the ubiquity of social
networks are deepening the society of the spectacle described by Debord
and radicalizing the processes of alienation in the production relations des-
cribed by Marx. In this perspective, seek to raise a discussion about the role
that the algorithms play within these platforms, by acting as mediators of
the flows and dynamics of content distribution and how this process can
impact the public sphere of debate and the communicative action, accor-
ding to the concepts developed by Habermas.

Keywords: Public sphere. Internet. Algorithms. Platforms. Alienation.
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1. A concentragao hori-
zontal consiste na ope-
ragao (de fusdes e aqui-
sicBes) entre empresas
do mesmo nivel da ca-
deia produtiva, que ope-
ram no mesmo mercado
relevante, levando a neu-
tralizacdo da concorrén-
cia. A concentragdo ver-
tical é aquela que se da
entre agentes econdmi-
cos que atuam em dife-
rentes niveis da cadeia
produtiva dentro de um
mesmo segmento. Tem
por escopo dificultar o
acesso do concorrente a
determinado insumo ou
matéria-prima. Opera-se
geralmente entre o em-
presario e fornecedores
ou distribuidores.

2. Inteligéncia Artificial,
segundo conceituag¢ao
de Kaplan e Michael Ha-
enlein (2018), é a “capaci-
dade do sistema para in-
terpretar corretamente
dados externos, apren-
der a partir desses dados
e utilizar essas aprendi-
zagens para atingir obje-
tivos e tarefas especificas
através de adaptacao fle-
xivel”,

Introdugao

Trés décadas ap6s o advento da era digital, pesquisadores se mobilizam
para estudar os impactos que a ubiquidade das novas plataformas de re-
des sociais pode trazer para a sociedade, devido a sua dinamica de funcio-
namento assentada na acao de algoritmos a partir do uso de dados pesso-
ais. De um ambiente descentralizado, formado por uma rede de infinitas
possibilidades de nés, ligando pontos distintos e promovendo diversidade
e pluralidade, a internet foi sendo colonizada por grandes plataformas mo-
nopolistas como Facebook, YouTube, Google e Amazon, que concentram a
maior parte dos acessos a internet, fragmentando as mensagens, interdi-
tando o didlogo e ampliando a alienagao.

Para Srnicek (2018) as plataformas de internet sdo, em resumo, novos tipos
de empresas que oferecem infraestrutura para fazer a intermediac¢do entre
usuarios. A arquitetura dessas plataformas é baseada na coleta e no trata-
mento de um volume cada vez maior de dados pessoais, que sao utilizados
para controlar todas essas interac@es. Essas empresas tém fortes tendén-
cias monopolistas (com concentracdo vertical e horizontal)', impulsionadas
pelos efeitos de rede.

As operagdes internas dessas plataformas sdo realizadas por algoritmos de
inteligéncia artificial?, que sdo dependentes dos inputs de dados que rece-
bem de seus usuarios, gerando um perfil individual para cada pessoa (de
consumo, de comportamento, social, cultural e até psicolégico). E com base
nesse perfil que a plataforma define quais conteddos cada usuario visualiza
ou nao, o que retorna como resultado de uma busca, que anuncio publici-
tario ele recebera etc.

”

Morozov (2018, p. 34) aponta que o modelo de capitalismo “dadocéntrico
converte toda a nossa existéncia em ativos rentaveis: “nossos relaciona-
mentos, nossa vida familiar, nossas férias, e até o nosso sono”. Os proces-
sos de selecdo algoritmica baseados em dados, que amplificam (ddo mais
alcance e visibilidade) as mensagens de acordo com cada usuario de forma
totalmente opaca, tém contribuido para aprofundar a polarizagdo em va-
rios campos sociais (politico, cultural, religioso) e se espraiam para todas as
relagdes humanas.

Como alerta Kitchin (2014, p. 18), esses sistemas algoritmicos ndo sao
neutros nem na sua modelagem inicial, programada e supervisionada por
pessoas (trabalhadores ou prestadores de servicos das plataformas), nem
no processo de aprendizagem ndo supervisionada, alimentada por dados,
porque eles sdo desenvolvidos “para criar valor e capital, para impulsionar
um comportamento e estruturar preferéncias de uma certa forma; e para
identificar, selecionar e classificar pessoas”.

Ao contrario do que se possa imaginar, o fato de essa sele¢ao ser realizada
por sistemas algoritmicos ndo a torna neutra nem mais objetiva do que a
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realizada por pessoas (profissionais da comunicagdo, por exemplo). Muito
pelo contrario, os algoritmos incorporam vieses de todas as ordens, como
Morozov (2018, p. 141-143) bem coloca:

Por mais que os bancos de dados tenham uma capa-
cidade maior que a dos cérebros humanos, eles ainda
carecem de um componente crucial: a capacidade de
narrar a realidade a partir de determinado ponto de
vista historico e ideoldgico. [...] A politica que coloca a
IA no centro de suas operagdes nos promete perfeicdao
e racionalidade. Ao fazer isso, contudo, ela aplaina a
imensa complexidade das relagdes humanas, simpli-
ficando narrativas complexas em regras algoritmicas
concisas e explicagdes monocausais. Enquanto a nossa
experiéncia fenomenolégica do mundo ndo se confor-
mar aos modelos simplistas por tras da maioria dos
sistemas de IA, ndo deveriamos nos surpreender ao
ver mais e mais pessoas caindo nas narrativas cons-
piratérias e extremamente complexas das fake news.

Pretendemos discutir neste artigo a acao de algoritmos de aprendizagem
de maquina como novos agentes de intermedia¢do da comunicagao e seus
impactos para o debate publico e para a democracia. Também como a ag¢ao
algoritmica esta alterando as rela¢des sociais hipermidiatizadas, num cena-
rio de superabundancia de informacdes e de hiperconectividade. E como a
opacidade da intermediacdo algoritmica, o modelo de negdcios dessas pla-
taformas e a falta de transparéncia de seus processos estdo aprofundando
a sociedade do espetaculo e tornando ainda mais radical a alienacdo nas
relagbes entre usuarios e plataformas, vistas aqui ndo como mera relagao
de prestacdo de servicos, mas como uma relacao de producgdo entre o indi-
viduo - convertido em mercadoria e forca de trabalho - e a plataforma que
representa o capital.

A explosao informacional

A despeito da impossibilidade de medir com exatiddo a quantidade de in-
formacdo ja armazenada na internet, estudos apontam que atualmente a
humanidade ja inaugurou a era do zettabyte (ZB), que no sistema interna-
cional equivale a 10%, ou seja, a 1.000.000.000.000.000.000.000 (um sex-
tilhao de bytes). Um estudo da Cisco, realizado em 2018, apontava que a
quantidade de informacao armazenada naquele ano era de 33 zettabytes
e projetava para 2025 um acimulo de 175 ZB, um crescimento anual de
61%.3

Essa superabundancia de conteudos é impossivel de ser analisada, estu-
dada e assimilada sem o auxilio de inteligéncia artificial (Al). Alids, mesmo
com o uso de Al, segundo o estudo da DELL/EMC (2014, tradug¢do nossa) The
Digital Universe of Opportunities: Data Growth, Business Opportunities, and the
IT Imperatives:
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apenas 22% das informagdes no universo digital po-
deriam ser analisadas, ou seja, seriam Uteis se fossem
marcadas (na maioria das vezes, sabemos pouco sobre
os dados, a menos que sejam de alguma forma carac-
terizados ou marcados - uma pratica que resulta em
metadados); e menos de 5% disso foi realmente ana-
lisado.*

Esse “banco digital” é constituido de texto, imagem, video, som, click, com-
partilhamento, transacdo financeira, comércio etc. Mas nao foi s6 a quanti-
dade de informacdo que explodiu. A internet acelerou o fim das fronteiras
entre espago-tempo e instaurou um eterno gerundio.

O modelo econdmico das plataformas de redes sociais (focado na captura
da atencdo do usuario, a partir da criagdo de dispositivos para que todos
estejam permanentemente conectados) estimula a ultraexposicao das pes-
soas e de suas vidas na busca por mais e mais visibilidade, e aprofunda a
existéncia de uma sociedade do espetaculo (DEBORD, 2005), fragmenta-
da por imagens difusas e sem contexto, que embaralham os processos de
construgdes simbdlicas. Para Debord, o espetaculo representa uma nova
fase do dominio da economia capitalista sobre a vida. Primeiro, ele se ca-
racterizava pela notéria degradacdo do ser em ter. Mas a fase do espeta-
culo instaura o reinado soberano do aparecer. “O espectaculo é o capital a
um tal grau de acumulacdo que se torna imagem” (DEBORD, 2005, p. 20).

Essa nova esfera de comunicagdo instantanea e permanente, impactada
pelo mundo das imagens, gera um comportamento hipnético.

La onde o mundo real se converte em simples imagens,
as simples imagens tornam-se seres reais e motivagdes
eficientes de um comportamento hipnético. O espec-
taculo, como tendéncia para fazer ver por diferentes
mediag¢des especializadas o mundo que ja ndo é direc-
tamente apreensivel, encontra normalmente na vista
o sentido humano privilegiado que noutras épocas foi
o tacto; o sentido mais abstracto, e o mais mistificavel,
corresponde a abstrac¢do generalizada da sociedade
actual. Mas o espectaculo ndo é identificavel ao sim-
ples olhar, mesmo combinado com o ouvido. Ele é o
que escapa a actividade dos homens, a reconsideracdo
e a correccdo da sua obra. E o contrario do didlogo. Em
toda a parte onde ha representacdo independente, o
espectaculo reconstitui-se. (DEBORD, 2005, p. 13)

Ao discutir uma teoria da imagem nas ciéncias da comunicacdo, Contre-
ra e Baitello (2006, p. 122) alertam que a imagem (tida como resultado de
modalidades sensoriais) tem uma fung¢do de vinculadora fundamental nos
processos simbdlicos:

Esse processo, que é a prépria esséncia da represen-
tacdo e da criagdo da linguagem humana, é desde seu
inicio um processo semibtico, ou seja, de criacdo de
imagens cognitivas portadoras de sentido para o ho-
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mem imaginante. E essa questdo é significativa para
nossa reflexdo porque a imagem sé vincula quando
ela é portadora de sentido. As imagens sem sentido da
iconofagia sdo um testemunho do desespero humano
das sociedades modernas superpopulosas e isolacio-
nistas pela criagdo de vinculos.

A sociedade que na segunda metade do século XX ja vivia sob a égide da su-
premacia da imagem incorpora integralmente, com a internet, a dimensao
da instancia da imagem ao vivo, o que, conforme descrito por Bucci (2006),
engloba e unifica todas as temporalidades e dimensdes. Estamos on-line -
pessoas, empresas, e o capital - o tempo todo, ao mesmo tempo e em todo
o globo. Ainda para Bucci (2008, p.79), no presente expandido do espetacu-
lo, as imagens trafegam sem conservar qualquer vinculo com a sua origem
material, com a sua historicidade Unica - “e nada, a ndo ser uma fantasia do
olhar, pode ata-las a alguma malha de sentido”.

Outros autores, como Crary (2016) e Mazzocco (2019), também destacam
como o capitalismo atua para eliminar as fronteiras entre espaco-tempo,
impondo um produtivismo que avanca para os momentos de lazer e 6cio, e
busca capturar até mesmo o sono. Crary (2016, p. 42-43), dispondo de me-
taforas como luz e escuridao, destaca que a vida 24/7 (vinte e quatro horas
por dia, sete dias da semana) denota a destrui¢do tanto do dia quanto da
obscuridade:

O 24/7 participa de um imenso processo de incapa-
citacdo da experiéncia visual. Ele corresponde a um
campo onipresente de operacdes e expectativas a
que estamos expostos e no qual a atividade o6tica in-
dividual é transformada em objeto de observacdo e
administra¢do. Nesse campo, ndo temos mais acesso
a contingéncia e a variabilidade do mundo visivel. As
mudancas recentes mais importantes dizem menos
respeito as formas mecanizadas de visualizagdo do
que a desintegracdo da capacidade humana de ver, em
especial da habilidade de associar identificacao visual
a avaliagBes éticas e sociais. Com uma oferta infinita e
perpetuamente disponivel de solicitacfes e atracdes, o
24/7 incapacita a visdo, por meio de processos de ho-
mogeneiza¢do, redundancia e aceleragdo. Apesar de
afirmac¢des em contrario, assistimos a diminuicdo das
capacidades mentais e perceptivas em vez de sua ex-
pansdo e modulagado.

As imagens as quais estamos expostos ao rolar a timeline do Instagram e
do Facebook, ou ao navegar nas listas de videos do YouTube passam pelos
nossos olhos por segundos, ou fra¢des de segundo. Quando nos detemos
um pouco mais de tempo sobre algum post, fixamos o olhar por alguns mi-
nutos no maximo. A mente processa frames de forma frenética.

O espetaculo se produz e reproduz na prépria abundancia de contetdos
e estimulos, na auséncia de referéncias e nesses novos processos de re-
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lacionamentos entre as pessoas, que ja ndo sdao mediadas apenas pelas
coisas, mas também pelos conteldos disponibilizados individualmente
para cada um de forma automatizada pelas plataformas de redes sociais.
Como afirma Debord (2005, p, 25-26), o espetaculo “é 0 momento em que
a mercadoria chega a ocupacdo total da vida social. Nao s6 a relagdo com a
mercadoria € visivel, como nada mais se vé sendo ela: o mundo que se vé
é o0 seu mundo”.

Retomamos aqui o alerta de Contrera e Baitello (2006, p. 124) sobre a su-
premacia das imagens no mundo atual:

E a era do homem que n3o é mais capaz de conjugar
sua experiéncia perceptiva com sua vivéncia interior (a
dissociacdo plena de uma era esquizofrénica), ja que
toda a forma de percepgao e de vivéncia interior passa
a ser submetida a era da vertiginosa produ¢do de ima-
gens funcionais que s6 se referem a si mesmas.

E essa producdo vertiginosa se verifica em dados como os de 2019, quando
ultrapassamos as 4 bilhdes de pessoas com acesso a internet no planeta,
que tém a sua disposi¢do mais de 1,94 bilhdo de websites®. De acordo com
o relatério Data Never Sleeps 7.0, a atividade dos usudrios das plataformas
na internet por minuto, em 2019, pode ser representada assim: usuarios
do YouTube assistiram a 4.500.000 videos, 511.200 twites foram enviados,
usuarios baixaram 390.030 aplicativos, 18.100.000 de textos foram envia-
dos, usuarios do Instagram postaram 55.140 fotos e 277.777 mil stories.
A versdo 8.0 da mesma pesquisa traz para o ano de 2020 a atividade por
minuto na internet ja impactada pela pandemia (usuarios do WhatsApp tro-
caram 41.666.667 mensagens, usuarios postaram 500 horas, usuarios do
Instagram postaram 347.222 stories). No YouTube assiste-se a 1 bilhdo de
horas de videos por dia, a plataforma esta presente em mais de 100 paises
e disponivel em 80 idiomas, e possui mais de 2 bilhdes de usuarios ativos
mensalmente.®

Mais de 7 bilhdes de pesquisas sao realizadas no Google por dia. Dessas,
em torno de 15% sdo pesquisas que nunca foram realizadas antes.

Uma das consequéncias dessa sociedade hipermidiatizada e instantanea
é a inseguran-ca informacional, que reduz a confian¢a nas midias a medi-
da que as informacdes proliferam. Ramonet (2012, p. 54) caracteriza esse
cenario como um “muro de informagdes” que impede o proprio acesso a
informacao:

Em nossas sociedades democraticas, as informacg&es
tornaram-se tdo abundantes, tdo saturadas de para-
sitas, que elas nos asfixiam e nos impedem de saber
quais outras informac¢des nos sdo ocultadas. Dessa
forma, entre a liberdade de informacéo e os cidaddos,
eleva-se a pilha de informacdes hiperabundantes, tdo
insuportavel, ou quase, quanto os obstaculos impostos
pelas ditaduras. Em outros termos, é o “muro da infor-
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mac¢do” que nos impede de ter acesso a informacao.
Esse excesso bloqueia o caminho para o conhecimen-
to. O homem contemporaneo corre, assim, o0 risco de
se tornar um ignorante saturado de informagdes.

A preocupag¢do com a hiperabundancia de informacdes na sociedade nao
é recente. Dewey ja alertava para o problema em Freedom and Culture, de
1939, obra escrita sobre o impacto da crise econdmica de 1929, no qual
afirma que os meios de comunicagao:

[...] criam um problema para a democracia em vez de
fornecerem uma solucdo final,. Além do fato de que a
imprensa pode se distrair com trivialidades ou ser um
agente de uma facgdo, ou ser um instrumento para
inculcar idéias em apoio ao interesse oculto de um
grupo ou classe (tudo em nome do interesse publico),
o cenario mundial atual é tal que os individuos ficam
sobrecarregados e confundidos emocionalmente pela
reverberagdo puclicizada de eventos isolados. (DEWEY,
1939, p. 42)

A superexposi¢do a que estamos submetidos leva a faléncia das constru-
¢Bes simbdlicas e ao exercicio da comunica¢do como espago de busca de
consensos com base em didlogos. No que e em quem acreditar? Além da
duvida, esse ambiente estimula o fortalecimento de trocas e posi¢bes ba-
seadas na validacdo das posi¢des de cada individuo e desperta o negacio-
nismo. Esse novo desenho social, produzido pela fragmentacdo das men-
sagens e pela auséncia de referéncias e de controle sobre os mecanismos
de producdo e de distribuicdo de contetidos que circulam nas redes sociais,
pode colocar em xeque as bases da prépria democracia.

De espaco livre a territério sitiado

Ao longo da histdria, o surgimento de novas tecnologias de comunicag¢do
ensejou o desenvolvimento de novos mecanismos de selecdo, organizagao
e distribuicdo dos contelidos. Ndo é objetivo deste artigo fazer uma ana-
lise desse processo, nem adotar uma perspectiva teé-rica especifica para
fazé-lo. O que nos interessa é reconhecer que, seja qual for a linha tedrica
(funcionalista, pragmatica, estruturalista, critica), a questao do intermedia-
rio que realiza a selecdo esta presente com maior ou menor intensidade na
analise dos processos de comuni-cagao.

Com o surgimento da internet, alguns pesquisadores e muitos segmentos
qgue atuam no campo da comunicacdo chegaram a decretar o fim dos in-
termediarios, ja que o advento da web permitiu que todos pudessem se
expressar.

Depois de uma primeira fase potencialmente democratica da internet, vie-
ram as grandes plataformas monopolistas digitais e alteraram o cenario.
Essas empresas se apresentam para a sociedade prometendo liberdade,
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autonomia, integracdo e dialogo, construindo o que Morozov (2018) cha-
mou de “retérica do Vale do Silicio”. Seduzem as pessoas com suas mis-
sdes auspiciosas. A primeira missao do Facebook era conectar pessoas.
Em 2017, quando bateu a marca dos dois bilhdes de usuarios, mudou sua
missdo para: “dar as pessoas o poder de construir comunidades e tornar
o mundo mais proximo” (tradug¢do nossa)®. Ja o Google almeja organizar as
informaces do mundo para que sejam universalmente acessiveis e Uteis
para todos, enquanto a missao do YouTube é dar a todos uma voz e revelar
o mundo.

O que nao esta explicitamente dito nas linhas e entrelinhas dos termos de
uso dessas plataformas é que o usuario ndo tem autonomia para tomar de-
cisdes sobre nenhuma dessas questdes. Na verdade, o Facebook conecta
as pessoas que ele considera que devem ser conectadas, o Google decide
0 que é util e relevante para cada usuario e o YouTube, quem tera de fato
sua voz revelada, tudo a partir da analise do que podera monetizar mais a
plataforma, engajar mais os usuarios a manté-los conectados e ativos.

Ao lado dessa panaceia de liberdade e democracia, cresceu também a ideia
- que efetivamente se concretizou - de que as tecnologias facilitam tarefas
do cotidiano. Nao é mais preciso sair de casa para alugar um filme numa
locadora, pede-se qualquer refeicdo por um aplicativo. Os aplicativos de
mensagem (WhatsApp, Telegram etc.) facilitaram as comunicagdes inter-
pessoais e reduziram os custos em rela¢do aos antigos SMS. Compras on-
-line oferecem descontos maiores nos mesmos produtos adquiridos em
lojas fisicas. Aplicativos auxiliam o motorista a chegar mais rapido aos des-
tinos. Praticamente todas as transacdes financeiras, compras, marketing,
entretenimento, cultura, enfim, tudo converge para essas plataformas, que
na formulacdo de Dantas (2017, p. 3) se transformaram em pracas de mer-
cados digitais.

As plataformas da internet tornaram-se como que
grandes pracas de mercado de dimensdes mundiais.
Entenderemos por plataformas da internet um espaco-
-tempo articulado e conectado por redes fisicas digitais
de comunicacdo e de processamento de informacgao,
no qual dois ou mais usuarios podem interagir dire-
tamente, interacdo esta porém facilitada e observada
pelo operador, ou proprietario, da plataforma. Os usu-
arios da plataforma podem ser compradores e vende-
dores, anunciantes publicitarios, desenvolvedores de
softwares, membros de redes sociodigitais etc.

A cada ciclo, novas funcionalidades e integra¢des entre os variados servicos
vao sendo desenvolvidas com a promessa de melhorar a nossa experiéncia
de navegacao

Estar ausente desses espacos, hoje, € como deixar de existir. Assim, vamos
passando mais tempo no interior dessas plataformas. Nessas redes pes-
guisamos, nos informamos, compramos, interagimos com outros, namora-
mos, opinamos e vamos construindo nossas opinides.
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Na verdade, todas as atividades que realizamos nas plataformas sdo ape-
nas uma isca, a ponta visivel de um imenso iceberg que esta por tras da
tela e do teclado e que é de fato o negdcio que movimenta grande parte da
economia capitalista mundial - o extrativismo de dados.

Ao descrever a légica que impulsiona o modelo econdmico dos grandes
monopdlios digitais, Morozov (2018, p. 165) faz um paralelo entre o extra-
tivismo de dados e o de recursos naturais que mantém as atividades de
empresas de energia e dos produtores de commodities em todo o mundo:

A premissa-chave do extrativismo de dados é a de que
0s usuarios sdo estoques de informagdes valiosas. As
empresas de tecnologia, por sua vez, concebem for-
mas inteligentes de nos fazer abdicar desses dados, ou
pelo menos, de compartilha-los voluntariamente.

Neste caso, vale 0 acréscimo, de que isso ocorre na maioria das vezes sem
0 conhecimento e sem o consentimento dos usuarios.

Para nos manterem conectados, essas redes tentam se tornar cada vez
mais atrativas e confortaveis. Afinal, sé gostamos de passar muito tempo
em lugares agradaveis, com pessoas que compartilham dos mesmos inte-
resses e visées de mundo que 0s nossos. Assim, para nos manterem no seu
interior, nos direcionam conteldos de acordo com nossos interesses, que
podem ser descobertos através dos nossos habitos de navegacdo (buscas,
likes, dislikes e outras reacdes, clicks, percursos, check-in, palavras, noticias,
nossas compras). Tudo se torna matéria-prima para definir um perfil exato
de cada individuo. Essa individualizacdo nos fragmenta e isola em bolhas de
confinamento, expressao usada por Pariser (2011), de maneira impercep-
tivel, quase invisivel, no interior das plataformas. Para a massa de usuarios
dessas ferramentas, 0 mecanismo de selecdo, organizac¢do e distribuicdo é
oculto, a ponto de ser inexistente. E os que reconhecem a existéncia dessa
selecao tampouco sabem identificar quais sdo seus critérios e quais méto-
dos sdo utilizados para selecionar o que é disponibilizado para cada um.
Opacidade total para naturalizar processos de decisao que impactam nao
somente a vida do individuo, mas a de grupos inteiros, definindo o destino
de nacdes e corporacdes.

O novo intermediario

Diante da superabundancia informativa, um novo agente surge para orga-
nizar, selecionar e distribuir as informacdes: os algoritmos. Essa nova inter-
mediac¢do algoritmica, que ocorre no interior das plataformas monopolis-
tas digitais, define como se da o fluxo de informagdes para cada usuario da
plataforma. Nesse modelo, em certa medida, a midia de massas deu lugar a
uma massa de midias que é organizada de forma “eu-céntrica” (RAMONET,
2012).
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10. “[...] sectors of the
media system (i.e., re-
porters, columnists, edi-
tors, directors, producers,
and publishers) cannot
but exert power, because
they select and process
politically relevant con-
tent and thus intervene in
both the formation of pu-
blic opinions and the dis-
tribution of influential in-
terests. The use of media
power manifests itself in
the choice of information
and format, in the sha-
pe and style of programs,
and in the effects of its
diffusion—in agenda set-
ting, or the priming and
framing of issues”.

Para Habermas (2006, p. 415), o poder dos meios de comunicacao de massa
adviria exatamente do seu papel de “selecionar e moldar a apresentacdo de
mensagens e pelo uso estratégico do poder politico e social para influenciar
as agendas, bem como o desencadeamento e enquadramento de questdes
publicas”. Nos jornais, revistas, emissoras de televisao e radio, essa sele¢do
é realizada por profissionais que atuam nos

[...] setores politicamente relevantes do sistema das
midias (ou seja, reporteres, colunistas, editores, dire-
tores, produtores e publishers) ndo podem deixar de
exercer o poder, porque eles selecionam e processam
contetido politicamente relevante e, portanto, inter-
vém tanto na formacgdo da opinido publica quanto na
distribuicdo dos interesses influentes. O uso do poder
das midias se manifesta na escolha da informacdo e do
formato, na forma e estilo de programas, e nos efeitos
de sua difusdo - na definicdo das pautas, ou na pre-
paracdo e enquadramento das edi¢Bes. (HABERMAS,
2006, p. 419, tradug¢do nossa'?)

Esse poder se desenvolve no interior de empresas privadas que atuam na
busca de lucro e, nesse processo, produzem seus conteudos de forma a
ampliar a audiéncia e, com ela, a capacidade de venda de espacos de pu-
blicidade.

A intermediacdo realizada por seres humanos no exercicio de suas profis-
sdes em empresas de comunica¢do ndo € isenta de vieses e erros de todos
os tipos. No entanto, pode ser mais facilmente identificavel e questionada
publicamente. Essas profissdes e empresas operam (ou deveriam operar)
com base em um conjunto de diretrizes éticas, morais e legais. E, caso ndo
as sigam, podem ser questionadas e até responsabilizadas por isso.

No caso da intermediacdo algoritmica, isso hoje ndo é possivel. Principal-
mente porque, por tras de argumentos técnicos e juridicos, as empresas se
furtam da responsabilidade sobre as consequéncias da acdo dos algorit-
mos. A auséncia de transparéncia é uma politica deliberada e faz parte do
modelo de negdcios dessas plataformas monopolistas digitais. Se o algorit-
mo aprende quando inicia seu funcionamento, como responsabilizar seus
proprietarios ou seus desenvolvedores sobre resultados indesejaveis da
sua agao? Como verificar os erros cometidos e identificar se eles sao con-
sequéncia do projeto inicialmente formulado ou se foram desenvolvidos
durante o percurso de seu aprendizado autdmato? Como saber se as em-
presas seguem as recomendac¢des de desenvolver esses sistemas a partir
de desenhos que contemplem a privacidade desde a sua concepg¢do inicial?
Como fiscalizar seu funcionamento se sao propriedade privada e patente-
ada ou classificados como segredo industrial e, portanto, ndo sao permea-
veis ao escrutinio nem de auditorias especializadas nem dos seus usuarios?

Particularmente no campo da comunica¢do, como garantir que os algorit-
mos que selecionam conteudos em plataformas de redes sociais o fagam
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com base em critérios éticos e de forma contextualizada? Se o debate pu-
blico e as decisdes que as pessoas tomam em varias esferas da vida (consu-
mo, entretenimento, comportamento, politica) sdo reflexos das intera¢des
realizadas no interior dessas plataformas, esse modelo de distribuicao al-
goritmica é compativel com o fortalecimento da cidadania e de uma socie-
dade democratica?

Ou seja, a discussdo sobre esse novo intermediario traz ao debate da Co-
munica¢do - mas também ao debate da Sociologia e Filosofia - desafios
imensos nos campos ético, politico, econdmico e juridico.

Ao elaborar sua teoria do agir comunicativo, Habermas (2019, p. 147) afir-
ma que, para existir o entendimento entre individuos, as trocas de informa-
cdo devem estar baseadas numa racionalidade que é construida a partir de
pretensdes de validade.

O conceito de entendimento remete a um comum
acordo almejado pelos participantes e racionalmente
motivado, que se mede segundo pretensdes de valida-
de criticaveis. As pretensdes de validade (verdade pro-
posicional, correcdo normativa e veracidade subjetiva)
caracterizam diferentes categorias de um saber que se
corporifica simbolicamente em exteriorizagdes.

Na perspectiva do autor, o entendimento é um mecanismo que leva a acao
desde que os participantes da interacao estejam de acordo quanto a “va-
lidade pretendida para as suas exterioriza¢des”. Nesse processo os atores
buscam o consenso e o “medem de acordo com a verdade, a corre¢do e a
veracidade”. As trés pretensdes de validade sdo descritas conforme abaixo:

- a pretensao de que o enunciado feito seja verdadei-
ro (ou de que os pressupostos existenciais de um teor
proposicional mencionado sejam realmente cumpri-
dos);

- a pretensdo de que a acdo de fala esteja correta com
referéncia a um contexto normativo vigente (ou de que
contexto normativo que ela deve cumprir seja legiti-
mo); e

- a pretensdo de que a intencdo expressa do falante
corresponda ao que ele pensa. (HABERMAS, 2019, p.
192)

Por mais que saibamos que esses trés aspectos sao ideais a serem alcan-
cados nos processos de comunicagao, no caso das interacdes mediadas
por algoritmos eles sdo muito dificeis de serem efetivados. Isso porque a
selecdo, a organizacdo e a distribuicdo dos conteddos no interior das plata-
formas ndo sdo realizadas por um individuo dotado de condi¢des de fazer
uma analise multifacetada, contextualizada e, principalmente, com dimen-
sdo ética das mensagens que circulam. Essas tarefas sdo majoritariamente
empreendidas por algoritmos que, pelo menos no estagio atual do desen-
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volvimento técnico, ndo tém como validar contexto ou intengao, tampouco
tém sutileza para ler nas entrelinhas, distinguir humor, aferir legitimidade
dos discursos etc.

Além disso, como ja exposto, os algoritmos dessas plataformas sao desen-
volvidos para organizar os usuarios por afinidades, dificultando a possibili-
dade do dialogo entre diferentes. A polarizacdo se expressa cada vez mais
na forma de guerra de posi¢des em vez de embate livre de ideias. O que se
vé é a reproducao e o compartilhamento de contetddos que validem pos-
turas.

Entre as consequéncias dessa impossibilidade de se estabelecer uma co-
municag¢do voltada para cumprir pretensdes minimas de validade para ga-
rantir um ambiente saudavel de trocas, o que vemos é a emergéncia da
cultura do cancelamento e a proliferacdo do discurso do édio e da dissemi-
nacdo de mentiras e desinformacgdo, um cenario propicio para o surgimen-
to de todo tipo de lixo informativo.

Dificil esperar algo diferente emergindo dessa nova arena de debate publi-
€O, uma vez que o novo intermedidrio é um sistema autémato, parametri-
zado sabe-se |a como e para o qué, e que apesar de ser matematico ndo é
neutro nem imparcial, ja que ele carrega vieses, muitas vezes, desde a sua
origem, que podem ser aprofundados durante o seu aprendizado.

No campo da noticia, o que se buscava nos tempos pré-internet era o furo.
Agora, o que se busca ao publicar qualquer contetdo - noticioso ou ndo - é
a viralizacdo. E nada viraliza mais do que conteldos emocionais. A razao
perdeu espaco e interesse. O que temos sdo conteudos cada vez mais toxi-
cos. E, como alerta Walter Lipman (1997, p. 20): “Odio, intolerancia, suspei-
ta, fanatismo, segredo, medo e mentira sdo os sete pecados mortais contra
a opinido publica. [...] Eles ndo tém lugar no apelo a razao”".

Nao se trata de deixar de reconhecer que a internet abriu oportunidades
para que setores historicamente silenciados pelos mass media pudessem
ter espaco de expressdao, mobilizagdo e reivindicacdo, permitindo a am-
pliagdo de vozes na esfera publica de debate como nunca fora possivel.
Contudo, a superabundancia de informacdo intermediada por inteligéncia
artificial ndo ampliou nem melhorou a esfera publica. Ao contrario, esta
desintegrando ainda mais o debate publico.

Essa desintegracado é vista de forma positiva pelos tedricos da pés-moder-
nidade, que repelem as buscas de consensos, dispensam os postulados ge-
rais da logica e refutam a prépria ciéncia e o empirismo como bases para a
produgdo do conhecimento.

Para Habermas, o agir comunicativo e a constru¢do de uma esfera publica
de debates ndo existe para eliminar as diferencas, mas para produzir dialo-
g0S que possam gerar consensos e sinteses. Lyotard (1989, apud PEIXOTO,
1988, p. 32) explicita sua oposicdo a busca dos consensos, polemizando
com Habermas:
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11. “Cuanto mas se ejer-
cita el trabajador, tanto
mas poderoso se torna
el mundo ajeno, objeti-
VO, que crea ante si, tan-
to mas pobre se torna
él mismo, su mundo in-
terior, es tanto menos
duefio de si mismo”.

A condicdo p6s-moderna &, no entanto, estranha, tanto
ao desencanto, como a possibilidade cega da deslegiti-
macdo. Onde pode residir a legitimidade, acabando as
metanarrativas? O critério de operatividade é tecnolé-
gico, ndo sendo pertinente para ajuizar do verdadeiro
e do justo. No consenso obtido por discussdo, como
pensa Habermas? Mas isso violenta a heterogeneida-
de dos jogos de linguagem. E a invencdo faz-se sempre
na divergéncia. O saber pés-moderno ndo € somente o
instrumento dos poderes. Ele refina a nossa sensibili-
dade para as diferencas e reforca a nossa capacidade
de suportar o incomensuravel.

A crise das metanarrativas parece fertilizar o terreno onde brotam “fatos
alternativos”, “p6s-verdades” que negam o conhecimento cientifico e toda
sorte de fake news que parasitam o ambiente da comunica¢do social. Como
resultado, vemos o crescimento de comunidades de adeptos da Terra Pla-
na, movimentos antivacina (ambos questionadores de fatos cientificos), o
ressurgimento dos supremacistas brancos e a explosdo do fundamentalis-
mo religioso.

Isso ocorre, justamente, porque o agente de selecao - o algoritmo, sistema
que pode até ser inteligente e aprender, mas é alheio e estranho a condicao
humana - vai dar relevancia para o que tiver mais clicks, likes, interagdes, e
privilegiar o direcionamento de uma mensagem para o destinatario que, de
acordo com seus habitos de navegacdo, for potencialmente mais receptivo
aquele conteddo. Nao importa que a mensagem seja algo do tipo “vacinas

matam”, “a terra é plana” ou “Theodor Adorno era o quinto Beatle".

Redes de desintegracao e alienacgao

Sem controle, sem transparéncia, sem conhecer o que de fato esta sendo
produzido e acontecendo no interior dessas plataformas, nessas redes ndo
Somos apenas usuarios e consumidores, somos forca de trabalho e merca-
doria. As relacBes estabelecidas nesse novo ambiente de trabalho e consu-
mo aprofundam ainda mais o que Marx denominou de alienacdo.

Em seus Manuscritos Econémicos Filoséficos (1844), Marx afirma que o objeto
produzido pelo trabalho se op8e ao trabalhador como um ser estranho,
uma vez que esse produto é a objetificacao do trabalho. Essa objetificacao,
por sua vez, é uma perda e uma servidao do trabalhador ante o objeto, e
a apropriacao como alienacdo, pois “quanto mais o trabalhador exerce seu
trabalho, tanto mais poderoso se torna o mundo alheio, objetivo, que ele
cria diante de si préprio, tanto mais pobre se torna ele mesmo, seu mundo
interior, e tanto menos ele é dono de si mesmo” (MARX, 2004, p. 107, tra-
dug¢do nossa').

Se o produto do trabalho e o processo eram estranhos ao trabalhador da
era industrial, o que dizer do trabalho desenvolvido pelos usuarios nas pla-
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12. “El trabajador pone
su vida em el objeto;
pero aquella ya no le per-
tenece a él, sino al ob-
jeto. Cuanto mayor es,
pues, esa actividad, tanto
mas desprovisto de ob-
jeto se encuentra el tra-
bajador. Lo que es el pro-
ducto de su trabajo, no lo
es él. Cuanto mayor es,
pues, este producto, tan-
to menor es el trabaja-
dor mismo. La enajenaci-
6n del trabajador em su
producto significa no solo
que el trabajo de aquel se
convierte em un objeto,
em una existencia exter-
na, sino también que el
trabajo existe fuera de él,
como algo independien-
te, ajeno a él, se convier-
te em una fuerza auté-
noma de él, significa que
aquella vida que el traba-
jador ha concedido al ob-
jeto se le enfrenta como
algo hostil y ajeno”.

taformas e dos produtos desse trabalho na era digital? O trabalho aqui nem
é reconhecido como tal, mas gera uma serviddo do trabalhador perante o
objeto e perante o processo sem precedentes; a apropria¢do do produto
do trabalho nem é tangivel e a alienacdo é total. O estranhamento é tama-
nho que nubla a condi¢do do trabalho. Nas palavras de Marx (2004, p. 107,
traducdo nossa, grifo do autor):

O trabalhador p&e sua vida no objeto; e sua vida ja ndo
Ihe pertence mais, mas ao objeto. Quanto maior for,
entdo, essa atividade, mais desprovido do objeto es-
tara o trabalhador. O que é o produto de seu trabalho
ndo é mais dele. Quanto maior for esse produto, me-
nor sera o proprio trabalhador. A alienacéo do traba-
Ihador em seu produto ndo significa apenas que seu
trabalho se converte em um objeto, assumindo uma
existéncia externa, mas também que o trabalho exis-
te fora dele, como algo independente, estranho a ele,
e torna-se uma forca autdbnoma dele, o que significa
que aquela vida que o trabalhador concedeu ao objeto
volta-se contra ele como algo hostil e estranho.™

Nas plataformas de redes sociais, como Facebook e YouTube, o trabalho
realizado pela audiéncia - que consiste nas interacdes e outras atividades
- ndo produz mercadoria, mas gera dados e valor para as empresas, con-
forme explicita Dantas (2020, p. 126):

As plataformas sociodigitais (PSDs), sustentamos, nao
produzem mercadorias, embora a exploracdo do tra-
balho informacional socialmente combinado dos pro-
fissionais contratados e da sua enorme audiéncia de
milhdes ou bilhdes de usuarios gere valor e mais-valor
que vem a ser a propria atividade, ou trabalho vivo. O
mais-valor é apropriado através do “cercamento” algo-
ritmico dos dados, seja por meio do sistema legal de
propriedade intelectual, seja por meio de um modelo
de negécios conhecido, no jargdo empresarial, como
“jardins murados” (walled garden).

Que dizer, entdo, da condicdo de mercadoria? Para Marx (1844), o traba-
Ilhador torna-se uma mercadoria ainda mais barata a medida que cria mais
bens e, nesse processo de producdo, ele ndo produz apenas objetos; ele
produz a simesmo como mercadoria na mesma propor¢do em que produz
bens.

Nesse caso, também a condi¢do do usuario como mercadoria se potencia-
liza na era digital. Alias, no ambiente das plataformas, talvez o sujeito seja
uma das mercadorias mais baratas em circulacdo, uma vez que seu custo é
zero. Aforca de trabalho do usuario dessas plataformas ndo é remunerada,
é gratuita - pior, voluntaria, palavra cirurgicamente utilizada para ocultar o
nivel de exploracdo a que esta condicionado. Pensando melhor, além de
ndo receber nada pelo seu trabalho, o usuario - transformado em merca-
doria - paga para ser mercadoria: ao permitir que extraiam todos os seus
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dados e ao pagar para ser visto, ouvido e indexado quando impulsiona e
patrocina algum conteudo.

Toda essa cadeia de relagdes invisiveis também alimenta a sua aliena¢do
diante do espetaculo conforme descreveu Debord (2005, p. 19), mas agora
conduzido pela batuta algoritmica:

A aliena¢do do espectador em proveito do objecto con-
templado (que é o resultado da sua prépria actividade
inconsciente) exprime-se assim: quanto mais ele con-
templa, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se
nas imagens dominantes da necessidade, menos ele
compreende a sua prépria existéncia e o seu proprio
desejo. A exterioridade do espectaculo em relagdo ao
homem que age aparece nisto, os seus préprios gestos
jad ndo sdo seus, mas de um outro que lhos apresenta.

O que o sujeito busca nas plataformas ndo é, na verdade nem em primeiro
lugar, a informacao ou o dialogo. Ele busca preencher o desejo de se des-
tacar em meio ao espetaculo, é o desejo de ser, por que ndo, um influen-
ciador digital, um famoso dentro das bolhas de autorreferenciamento, um
YouTuber. E a cada novo seguidor, curtida, comentario ou compartilhamen-
to, quem sabe a cada post viralizado, ele se completa momentaneamente.

Retomamos a formulacdo de Bucci (2002, p. 58):

O sujeito &, pois, uma mercadoria para outra mercado-
ria. Mas, no plano imaginario, o que o sujeito (que ndo
se sabe mercadoria) busca na mercadoria ndo é o sig-
nificante que Ihe foi arrancado, mas o significado dela,
que a ele, sujeito, se manifesta como um valor de uso
(mesmo que seja um uso que aconte¢a como fantasia).
E esse valor de uso lhe aparece como sendo o significa-
do de si mesmo (ai é que a mercadoria preenche uma
“necessidade originada da fantasia”, a que poderiamos
chamar de desejo). Por meio da posse da mercadoria,
ele, sujeito faltante, completa-se imaginariamente: o
significado da posse dessa mercadoria lhe responde a
pergunta sobre quem ele é. Assim, o consumo da mer-
cadoria tem sua raiz no desejo inconsciente. Na media-
¢do dessa busca é que incide o valor.

Ressalte-se que a assimetria de poder entre essas grandes plataformas mo-
nopolistas com relagcdo a outras estruturas sociais - mesmo com os meios
tradicionais de comunicac¢do - € tamanha que gera uma barreira quase in-
transponivel para que a sociedade possa constituir regras que garantam
um minimo de transparéncia e governanca sobre os algoritmos que permi-
ta observar se suas a¢des estao pautadas por valores éticos e socialmente
democraticos.

Ao discutir a mudanga estrutural da esfera publica, Habermas chamou a
atencdo exa-tamente para o fato de as estruturas privadas dos grandes
meios de comunicacdo contempora-neos contribuirem para o seu enfra-
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quecimento e despolitizagdo. Por isso, a importancia de se estabelecerem
regras para o funcionamento desses conglomerados.

No entanto, para as regras do jogo certo existirem,
duas coisas devem pri-meiro ser alcancadas: Primei-
ro, um sistema de midia auto-regulado deve manter
sua independéncia vis-a-vis seus ambientes, enquanto
vincula a co-municagao politica na esfera publica com
tanto a sociedade civil quanto o centro politico; em se-
gundo lugar, uma sociedade civil inclusiva deve capa-ci-
tar os cidaddos a participar e responder a um discurso
publico que, por sua vez, ndo deve degenerar em um
modo de comunicag¢do colonizador. (HABERMAS, 2005,
p. 420)

Se no contexto dos meios de comunicacdo de massa constituidos por con-
glomerados privados de carater oligopolista, como no caso do Brasil, ja é di-
ficil avancar na perspectiva de criar uma regulacdo para garantir diversida-
de, pluralidade e um minimo de independéncia, na internet isso se tornou
um desafio ainda maior. E, no caso das plataformas de redes sociais e da
acao dos algoritmos, a possibilidade de estabelecer condutas e de fiscalizar
se estdo sendo seguidas tornou-se ainda mais complexa, seja porque se-
qguer conhecemos as regras do jogo - ja que ndo sabemos como os algorit-
mos de fato operam -, seja pelo fato de essas plataformas serem empresas
capitalistas internacionais, o que torna o debate legal ainda mais dificil.

Conclusao

Buscamos demonstrar como a superabundancia de informacdes disponi-
veis atualmente, que chega as pessoas a partir de uma sele¢do algoritmica
que opera de forma totalmente opaca no interior de redes sociais, esta
comprometendo a esfera publica de debates como espaco de construcdo
de consensos sociais. E como a ubiquidade dessas plataformas, que trans-
formam seus usuarios em trabalhadores e mercadoria, esta aprofundando
a alienagdo e a sociedade do espetaculo. Esses apontamentos revelam a ur-
géncia de aprofundar os estudos sobre os impactos da intermediacdo algo-
ritmica na comunicacdo. Tomar a internet e, em particular, as plataformas
monopolistas digitais como evolug¢ao dos aparatos tradicionais de comuni-
cagao, como desenvolvimento e continuidade, para avaliar os impactos que
a hiperabundancia informativa tem na sociedade, sem considerar o papel
desse elemento estranho no processo, é um equivoco teérico que pode
levar a sérios problemas praticos, de ordem politica, econdmica e social.

As preocupag¢des com o papel que a circulagao das “fake news" teve em pro-
cessos politicos, também no curso da pandemia provocada pela Covid-19,
é um exemplo. Setores académicos, sociais e politicos tém se mobilizado
para encontrar formas de combater o fen6meno da desinformag¢do. Uma
grande parte dos caminhos propostos para enfrentar esse problema esta
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focada na responsabilizacdo das plataformas (Facebook, Google, YouTube
etc.) e aponta para que elas desenvolvam mecanismos para detectar e ex-
cluir esses conteuidos de desinformacdo e discurso de 6dio de suas redes.

Essa alternativa aumenta ainda mais o poder dessas plataformas, uma vez
que, diante da superabundancia de contelidos, apenas com inteligéncia ar-
tificial seria possivel empreender essa tarefa. Mas o debate sobre verdade,
mentira e os critérios de validacdo de contetidos (como os descritos por
Habermas) possuem sutilezas e questdes éticas que - ao menos até o mo-
mento - ndo podem ser resolvidas por sistemas matematicos.

E, ainda que digam que seja possivel que os algoritmos rastreiem e elimi-
nem mentiras, como auditar esse processo, uma vez que é protegido por
sigilo industrial ou propriedade intelectual?

Uma coisa é falar de esfera publica, racionalidade e manipula¢do nos tem-
pos da comunicacdo produzida (selecionada, organizada e distribuida) a
partir de decisdes de seres humanos, outra é debater esse assunto quando
o ser humano ndo toma mais essas decisdes.

Ao colocar sobre as plataformas a responsabilidade de identificar conteu-
dos toxicos (desinformacao, discurso de ddio e outras violacdes) e decidir
0 que pode ou ndo circular em cada rede,, a sociedade esta mirando nos
efeitos e ndo na causa, que - como procuramos demonstrar aqui - esta exa-
tamente no fato de estarmos conferindo aos algoritmos o papel de “edito-
res”, de “curadores” dos contetdidos que sdo exibidos para cada usuario com
base em seus interesses.

O problema envolvendo a acdo dos algoritmos e o papel desempenhado
pelas plataformas de redes sociais € muito mais complexo e amplo. Diz res-
peito a que tipo de sociedade pretendemos construir - uma na qual essas
empresas adquirem poder politico e econdmico acima da sociedade e das
nacdes, ou uma com maior controle sobre essas ferramentas para preser-
var a autonomia e permitir processos que apontem para uma sociedade
mais democratica e socialmente justa.
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Resumo

Este artigo prop8e-se a refletir sobre as a¢des implementadas pelas pla-
taformas digitais Facebook e WhatsApp para o combate a desinformacgdo
(WARDLE; DERAKHSHAN, 2017) durante a pandemia da Covid-19. Conside-
rando fatores relacionados a ascensdo dessas plataformas e seus modelos
de negdécios (MOROZOV, 2018), realizamos um estudo de caso a partir de
pesquisa documental das politicas e medidas anunciadas pelas platafor-
mas, problematizando essas a¢es a partir das no¢8es de consenso algo-
ritmico e solucionismo digital (MOROZOV, 2018, 2020). Com a identificacdo
da ac¢do reativa, concluimos que fortalecer uma relagdo de dependéncia
com essas empresas e seus algoritmos para esse combate é insuficiente e
perigoso.

Palavras-chave: Midia. Desinformacdo. Plataformas digitais. Pandemia. Covid-19.

Resumen

En este articulo se propone una reflexidon sobre acciones implementadas
por las plataformas digitales Facebook y WhatsApp en el combate contra
la desinformacion (WARDLE; DERAKHSHAN, 2017) durante la pandemia Co-
vid-19. Considerando factores relacionados con la ascension de las plata-
formas y sus modelos de negocio (MOROZOQV, 2018), realizamos un estudio
de caso basado en una investigacién documental de las politicas y medidas
anunciadas, problematizando estas acciones desde la nocién de consenso
algoritmico y resolucién digital (MOROZOQV, 2018, 2020). Con la identificaci-
6n de la accion reactiva, concluimos que fortalecer una relacién de depen-
dencia con estas empresas para este combate puede resultar insuficiente
e peligroso.

Palabras-clave: Medios. Desinformacion. Plataformas digitales. Pandemia. Co-
vid-19.

Abstract

This article proposes a reflection on the actions implemented by the digi-
tal platforms Facebook and WhatsApp to combat disinformation (WARDLE;
DERAKHSHAN, 2017) during the Covid-19 pandemic. Considering factors re-
lated to the rise of these platforms and their business models (MOROZOV,
2018), we have conducted a case study based on a documentary research
of the policies and measures announced, problematizing these actions ba-
sed on the notion of algorithmic consensus and digital solving (MOROZOV,
2018, 2020). From the identification of the reactive action, we conclude that
strengthening a relationship of dependence with these companies for this
fight is insufficient and dangerous.

Keywords: Media. Disinformation. Digital platforms. Pandemic. Covid-19.
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Introdugao

O anuncio da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) de que viviamos uma
pandemia da Covid-19?% doenca respiratéria causada por um novo tipo de
virus identificado como Sars-Cov-2, transformou o cotidiano da humanida-
de. De acordo com a organizag¢do, o surto teve inicio no més de dezembro
de 2019, em Wuhan, na provincia de Hubei na China, quando o pais re-
gistrou varios casos de pneumonia de etiologia® desconhecida. Em 07 de
janeiro de 2020, foi identificado o novo tipo de coronavirus pertencente a
uma familia de virus que causa infec¢des respiratorias. E em 11 de marco
de 2020, depois de 115 paises terem confirmado casos da infeccdo, o dire-
tor geral da OMS, Tedros Adhanom, decretou que a organizagado elevaria a
classificacdo do estado de contaminac¢do para pandemia em virtude da sua
rapida disseminac¢do geografica. O Ministério da Saude brasileiro confir-
mou o primeiro caso de infec¢do pelo novo coronavirus em 26 de fevereiro
de 20204 na cidade de Sdo Paulo.

A pandemia revelou imensos desafios para as organiza¢des de salude do
planeta, assim como provocou mudangas nas mais variadas instituicdes
atuantes em nossa sociedade. Considerando o ambito da Comunicacdo,
foram emitidos varios alertas relacionados ao intenso fluxo de informacdes
desencontradas sobre a Covid-19, capazes de confundir e trazer riscos a
saude da populagdo. Nesse sentido, a Organiza¢do Pan-Americana da Sau-
de (OPAS) e a OMS divulgaram um folheto informativo® para tratar das pro-
blematicas de uma infodemia, compreendida como “um excesso de infor-
macdes, algumas precisas e outras nao, que tornam dificil encontrar fontes
idoneas e orienta¢des confiaveis quando se precisa” (PAHO, 2020, p. 2), eda
desinformacado, correspondente a “uma informacao falsa ou imprecisa cuja
intencdo deliberada é enganar” (PAHO, 2020, p. 2).

A pandemia da Covid-19 intensificou um cenario de desinformac¢do (WAR-
DLE; DERAKHSHAN, 2017; MARTINS, 2020) que ja vinha sendo instaurado a
partir de fatores como a ascensdo de plataformas digitais e seus modelos
de negdécios (MOROZQV, 2018; BUCCI, 2019) que permitem - e lucram com
- 0 compartilhamento de dados e a intera¢cdo dos usuarios, muitas vezes
privilegiando conteudos falsos através de mecanismos como a publicidade
programatica e a logica clickbait, conforme veremos a seguir.

De acordo com o Marco Civil da Internet, Lei n® 12.965/2014, os provedores
de aplica¢des de internet ndo sao responsabilizados pelos danos gerados
por terceiros. Dessa forma, um provedor “somente podera ser responsabi-
lizado civilmente por danos decorrentes de conteddo gerado por terceiros
se, apds ordem judicial especifica, ndo tomar as providéncias para [...] tor-
nar indisponivel o conteddo apontado como infringente” (BRASIL, 2014). A
legislacao brasileira atua nesse sentido buscando assegurar a liberdade de
expressdo e impedir a censura por meio dos chamados provedores de apli-
ca¢des de internet, que podem ser entendidos como as plataformas digitais:
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[...] sistemas tecnoldgicos que funcionam como media-
dores ativos de interag8es, comunicagdes e transagdes
entre individuos e organiza¢8es operando sobre uma
base tecnolégica digital conectada, especialmente no
ambito da Internet, provendo servicos calcados nessas
conexdes, fortemente lastreados na coleta e processa-
mento de dados e marcados por efeitos de rede (VA-
LENTE, 2019a p. 170).

Por sua expansao e popularidade, essas plataformas tendem a controlar
grande parte dos fluxos de comunicacao de todo o mundo, como é o caso
do Facebook, que possui, além da plataforma homénima, outras platafor-
mas como o Instagram e o WhatsApp, ou seja, trés das cinco maiores® mi-
dias utilizadas no Brasil. Conforme observou Gutiérrez (2020), a economia
das plataformas impulsiona o capitalismo digital, que é baseado na eco-
nomia dos dados gerados por seus usuarios. Esse cenario foi favorecido
por ideias iniciais de conotacdo positiva quanto ao seu uso colaborativo e
respeito as liberdades de expressdo a medida que as atividades humanas
foram se tornando cada vez mais digitalizadas.

Para Valente (2019b), a facilidade de publicacdo de conteldos, o design
forjado para promover a intera¢do entre usuarios seguindo uma légica de
valorizacdo de recompensas, como curtidas e ganho de seguidores, assim
como o funcionamento ininterrupto das plataformas sao fatores propul-
sores da chamada desinformacdo. O autor ressalta que a monetizacdo de
contelidos passa pela gera¢do de engajamento, que pode ser obtido com
material extremo ou que mobilize rea¢Bes. Tal I6gica incentiva quem deseja
lucrar com a desinformacdo, assim como promove a vigilancia e o controle
sobre os cidadaos.

Castro (2020) ressalta que ha uma economia da desinformacdo no que
considera “plataformas algoritmicas”, em que é possivel relacionar o valor-
-noticia ao “valor-algoritmico”, configurado por um espirito essencialmente
econdmico. Para o autor, a expansdo de tais plataformas coincide com a
hegemonia do neoliberalismo; nesse sentido, o seu funcionamento é esta-
belecido em sintonia com essa légica de mercado.

A partir desse cenario, este artigo busca analisar como as plataformas Fa-
cebook e WhatsApp se movimentaram em 2020 a fim de fornecer infor-
macbes mais precisas e verdadeiras para os seus usuarios em relacdo a
pandemia da Covid-19, combatendo a desinformacdo. Para alcancar esse
objetivo, foi realizado um estudo de caso baseado em pesquisa bibliografi-
ca e documental sobre as politicas adotadas pelas duas plataformas. Além
disso, essas a¢des foram problematizadas a partir das no¢bes de consen-
so algoritmico e solucionismo digital (MOROZOV, 2018, 2020). Buscamos
identificar a atuacdo reativa das redes em determinar o que é verdadeiro
ou falso, assim como na remoc¢do de conteldos enganosos. Embora reco-
nhecamos o papel necessario das plataformas digitais no combate a dis-
seminacdo de informacdes falsas, ressaltamos, como se vera a seguir, que
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se trata de um fendmeno que se retroalimenta a partir dos modelos de
negocio das proéprias plataformas.

Desinformacdo na pandemia da Covid-19

A desinformacdo ndo se apresenta apenas de uma forma nem se reduz as
informacdes falsas. De acordo com a metodologia apresentada por Wardle
e Derakhshan (2017), existem sete categorias que descrevem o fendme-
no da desinformacdo, demonstrando que a ado¢do de medidas assertivas
para o combate a cada uma delas configura um complexo desafio. Sao
elas: conexdo falsa (na qual manchetes, recursos visuais ou legendas nao
sustentam/confirmam o conteldo); contexto falso (conteudo genuino com-
partilhado fora de contexto); contelldo manipulado (imagens/informacdes
genuinas manipuladas para enganar); conteddo enganoso (uso enganoso
de informac8es para enquadrar um problema ou individuo); conteddo im-
postor (fontes genuinas que sao imitadas); conteldo fabricado (100% falso,
projetado para enganar e prejudicar) e satira/parédia (com potencial para
enganar, mas sem intengao de causar danos).

A circulacdo indiscriminada de informacg8es imprecisas e enganosas para
manipular situa¢des, confundir e amedrontar pessoas, limitando-as a bo-
Ihas de convicgBes, pode provocar descrenca, tornando as pessoas, muitas
vezes, incapazes de agir em busca de sua propria prote¢do. “O contetudo
problematico mais bem-sucedido é aquele que toca nas emoc¢des das pes-
soas, encorajando sentimentos de superioridade, raiva ou medo” (WARDLE;
DERAKHSHAN, 2017, p. 7, traducdo nossay’.

O “movimento anticiéncia", que tem afetado os niveis de confiabilidade da
populagdo nas instituicdes, é um exemplo disso. Esse discurso que descre-
dibiliza a ciéncia tem se popularizado principalmente durante a pandemia,
de forma que o combate a doenca vem sendo prejudicado no pais com a
difusdo, por exemplo, de informacdes contra a eficacia das vacinas®.

Uma pesquisa realizada pela Avaaz' (associagdo civil sem fins lucrativos)
no Brasil, na Italia e nos Estados Unidos com o objetivo de entender a es-
cala da crenca na desinformacgdo sobre o novo coronavirus revelou que os
brasileiros acreditam mais nas informacdes falsas sobre o virus do que os
italianos e americanos. Na pesquisa, a Avaaz (2020) definiu desinformacdo
como “informacao verificavel como falsa ou enganosa que tem o potencial
de causar dano ao publico, como enfraquecer a democracia ou prejudicar
a saude publica”.

O estudo indicou que 73% dos brasileiros entrevistados acreditavam que
pelo menos um dos contelddos apresentados com desinformacdo era ver-
dadeiro ou provavelmente verdadeiro, enquanto 65% dos americanos e
59% dos italianos apresentaram a mesma percepg¢ao. Também revelou
que os brasileiros tém acesso a maior parte das noticias sobre a pandemia
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através de telejornais; apesar disso, na sequéncia das principais fontes de
informacdo estdo o WhatsApp e o Facebook.

A pesquisa foi conduzida de modo virtual através de entrevistas com cerca
de duas mil pessoas com idades entre 18 e 65 anos, de cada um dos paises,
de 9 a 15 de abril de 2020. Os resultados indicaram as afirmacdes falsas em
que os brasileiros mais acreditaram: “O novo coronavirus foi criado em um
laboratério secreto na China”; “tomar grandes doses de vitamina C pode
retardar ou até impedir a infec¢do do novo coronavirus” e “especialistas
em saude recomendam beber agua regularmente pois isso levara o novo
coronavirus para seu estdmago, onde a acidez ird mata-lo”.

Ac¢des de combate a desinformacao pelas plataformas digitais

Ha uma supervalorizacao das emoc¢des em detrimento das evidéncias des-
de a popularizacdo das fake news que antecederam as elei¢cBes presiden-
Ciais americanas em 2016. A expressdao também é frequentemente utili-
zada para descrever o complexo fendmeno da desinformagdo. A partir do
cenario desinformativo cada vez mais crescente e de recentes exposicdes
das plataformas digitais, como foi o caso do Cambridge Analytica™, ficou
mais evidente o papel das midias sociais enquanto principal espaco de dis-
seminacdo de conteudos falsos.

O modelo de negbécios da Big Tech funciona de tal
maneira que deixa de ser relevante se as mensagens
disseminadas sao verdadeiras ou falsas. Tudo o que
importa é se elas viralizam [...]. Sob a 6tica das platafor-
mas digitais, as fake news sdo apenas as noticias mais
lucrativas (MOROZOV, 2018, p. 11).

Um estudo realizado pela London School of Economics (LSE)'?, em 2017,
aponta a publicidade programatica, considerada uma forma relativamente
nova de publicidade on-line, como o combustivel financeiro para a dissemi-
na¢do de desinformacdo (BATHKE, 2017). A midia programatica é utilizada
no ambito digital com o auxilio de algoritmos que direcionam contetdos
a publicos especificos no tempo de exposicdo desejado pelos anunciantes
nas plataformas digitais. E ligada a um processo de Real Time Bidding (RTB),
configurado pela compra e venda automatizada de espagos para anuncios
on-line, como no Google Ads. A pratica de incluir titulos chamativos e conte-
Udos sensacionalistas nesses anuncios obedece a uma légica clickbait (caca-
-cliques) que aumenta o engajamento com os conteudos fabricados, atrain-
do a atencdo e os cliques dos usuarios, que sao negociados pelo custo do
cligue que o anunciante esta disposto a pagar. Tais condi¢cdes se apresen-
tam como facilitadoras da disseminacao de desinformacao.

O autor do estudo, Damian Tambini (2017), observa que a nova estratégia
de publicidade digital estabelece um vinculo econdmico muito mais direto
entre a ressonancia e capacidade de compartilhamento de artigos individu-
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ais e o lucro econdmico. O modelo permite ainda que publicaces menores
atuem fora das exigéncias éticas e de autorregulacdo.

Gragas a esse modelo originalissimo, o Facebook nao
precisa gastar um centavo para “gerar conteddo” (no
jargdo horroroso da industria), pois seus usuarios atu-
am como digitadores, fotdgrafos, locutores, atores,
sonoplastas, escritores e tudo o mais. Os usuarios sdo
0s operarios que confeccionam ou extraem a matéria-
-prima, da qual sdo também os beneficiadores e em-
pacotadores. E, embora se vejam como ‘clientes’ de
um ‘servi¢o’ que imaginam gratuito, esses usuarios sao
também mercadoria final (BUCCI, 2019, p. 63-64).

A partir dessa percepc¢do de como o modelo de negécio impacta a circula-
¢do de desinformacdo, as plataformas vém sendo pressionadas a impedir a
circulagao de contetidos enganosos. Isso tem ocorrido inclusive na instan-
cia judicial, a exemplo da audiéncia realizada pelo Congresso Americano'?
om representantes do Google, do Facebook e do Twitter em 09 de abril de
2018 para tratar da circulacao de contelidos falsos e sua monetizagao, as-
sim como da utilizacdo de dados dos usuarios das redes para manipulagao
de resultados de eleicBes.

A desinformacado e a Covid-19

Considerando a pandemia da Covid-19, identificamos as a¢6es de comba-
te a desinformacdo por parte das plataformas Facebook e WhatsApp, as
mais acessadas no pais. Adotamos a perspectiva de um estudo de caso,
entendendo-o, conforme aponta Yin (2005), como uma investigacdo empi-
rica. Dessa forma, partimos inicialmente para uma pesquisa bibliografica
(MARCONI; LAKATOS, 2007, p. 185) e, em seguida, realizamos uma pesquisa
documental com base nas noticias e publica¢des nos sites das plataformas
a fim de identificar as medidas e politicas adotadas por elas para frear a
desinformacao.

Essa etapa do estudo ja nos alertou para a falta de informacgdes centraliza-
das nas préprias plataformas, que ndo definem espacos para concentrar
politicas sobre desinformag¢do, um obstaculo para o préprio usuario. Isso
também foi observado em outra pesquisa realizada pelo Intervozes, coleti-
vo Brasil de comunicacdo. Os autores da pesquisa “Fake news: como as pla-
taformas enfrentam a desinformac@o” concluiram que “as informac&es sao
escassas e dispersas, de maneira que a afericdo da concretude das a¢bes
fica restrita as alegacBes das empresas, aproximando-se mais de promes-
sas ndo comprovaveis” (BARBOSA; MARTINS; VALENTE, 2021).

Facebook

O Facebook, plataforma que possui mais de 2 bilhdes de usuarios', anun-
Cia em seu site, desde janeiro de 2020, medidas para auxiliar na luta contra
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0 coronavirus, a exemplo de iniciativas que promovem a saude mental, do-
acOes para organizac8es de saude, suporte a microempreendedores, en-
tre outras, incluindo o combate a disseminac¢do de desinformagdo. Em um
compilado™ de a¢des e medidas, a plataforma diz atuar em trés eixos: 1)
fornecendo informac&es precisas para todos e removendo conteddos da-
nosos; 2) apoiando especialistas de salde e esfor¢os para aliviar impactos
econdmicos; e 3) mantendo as pessoas conectadas.

Sobre o eixo informacional, que é o foco de nosso artigo, a plataforma re-
forcou, em 31 de janeiro de 2020, uma parceria que vem desde 2016 com
verificadores de fatos ao redor do mundo (LYONS, 2018). Com esse progra-
ma, o Facebook detecta informagdes possivelmente falsas por meio de in-
dicacdo dos usuarios ou algoritmos, direcionando-as para checadores que
as verificam e retornam com seu “veredito”. Assim, se uma informacdo é
considerada falsa, o alcance dela é reduzido e a empresa garante oferecer
mais contexto aos usuarios a respeito dela. Em abril de 2020, foram colo-
cados avisos em 50 milhdes de publica¢des ao redor do mundo (CLEGG,
2020).

No contexto da pandemia, esse recurso foi bastante utilizado, assim como
a disponibilizacao de informagdes seguras das checagens e a notificacao
dos usuarios que ja tinham compartilhado aquela informacgdo. Ao acessar
esse tipo de contelido, a pessoa recebe a notificacdo e é direcionada a uma
base de dados checados pela OMS, que exibe uma lista de mensagens fal-
sas, incluindo as que ja foram removidas da rede.

Para ter acesso a informac8es confiaveis, a plataforma anunciou o apoio
ao Ministério da Saude brasileiro com créditos para a promoc¢do de cam-
panhas e a criacdo de um espago no feed para as informacdes do 6rgao,
conforme anunciado’ em marg¢o de 2020. Além disso, no site da empresa
foi divulgada a criacdo da sec¢do “Fatos sobre a Covid-19” em julho de 2020.
Tais medidas também foram aplicadas na plataforma Instagram, que faz
parte da empresa Facebook.

Ainda no comunicado de 31 de janeiro de 2020, o Facebook anunciou que
iria “comecar a remover contetidos com afirmacfes falsas ou teorias da
conspiracao que organizag¢des globais e locais de saude tém trazido a tona,
e que podem causar dano as pessoas caso elas acreditem nesses conte-
udos” (JIN, 2020). Em mar¢o do mesmo ano, a plataforma reforcou essa
posi¢do em comunicado no qual afirmava a remocao de “informacdes in-
corretas relacionadas ao Covid-19 que podem contribuir para danos fisicos
iminentes” (CLEGG, 2020) e a verificacdo de informacdes que sdo falsas,
mas ndo causariam necessariamente danos ao mundo real.

A medida ja foi adotada em perfis de lideres mundiais, a exemplo de Trump
e Bolsonaro. A plataforma removeu, por exemplo, no dia 30 de marco de
2020, um video publicado pelo presidente Jair Bolsonaro em que ele afir-
mava, sem nenhuma comprovacdo, que o medicamento hidroxicloroquina
estava “dando certo em todo lugar” no tratamento contra a Covid-19.
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Essa modera¢do de conteldos, no entanto, também sofreu com a pan-
demia. Em marco de 2020, a plataforma anunciou que muitos revisores
passariam a trabalhar em casa em razdo do distanciamento social, o que
geraria “uma forca de trabalho reduzida e remota” (JIN, 2020). Assim, o Fa-
cebook afirmou que teria mais processos automatizados na moderagao
dos conteudos e que ndo conseguiria atender demandas de apelacBes de
conteddos. Essa automacdo causou problemas ainda no mesmo més. A
plataforma admitiu ter apagado posts legitimos sobre a doenca por erro.
Uma falha no “sistema de avaliagdo automatica da rede classificou como
spam posts que compartilhavam informacdes de fontes legitimas, incluindo
veiculos da imprensa” (ALVES, 2020); esse mecanismo automatico “deveria
servir apenas como freio para a propagacdo de noticias falsas sobre a pan-
demia de Covid-19".

Um pouco depois, em 12 de maio de 2020, por meio de publicacdo no seu
site’”, o Facebook informou que reforcaria o uso de inteligéncia artificial
para detectar desinformacdo sobre a doenca. Cabe ressaltar, no entanto,
que em nenhuma das publica¢8es da plataforma que se refere ao combate
a desinformacao ha uma defini¢do do que o Facebook entende efetivamen-
te por desinformacdo.

Ainda sobre as a¢8es para suporte financeiro, a empresa anunciou em seu
site o investimento de 1 milhdo de dolares na International Fact-Checking
Network (IFCN)' para aumentar o alcance de sua atuacao na checagem
de informac8es durante a pandemia. Também prometeu investir 25 mi-
IhGes de délares no financiamento de noticias locais por meio da iniciativa
Facebook Journalism Project e mais 75 milhdes de délares disponibilizados
através de anuncios para organiza¢des produtoras de noticias em todo o
mundo. Somado a isso, através da implementacdo de algoritmos, indicou
que fara um monitoramento de conteudos de risco a saude das pessoas,
como falsos tratamentos incluidos em seus anudncios, e adotard medidas
de banimento.

Nesse sentido, o Facebook', assim como o YouTube e o Twitter, firmou
um acordo com anunciantes se comprometendo a criar mecanismos de
combate a discursos de 6dio na rede. Essa medida foi também uma re-
acdo a campanha “Stop Hate for Profit" (“D& um basta no édio por lucro”),
realizada em junho de 2020, quando centenas de anunciantes cancelaram
seus anuncios publicitarios na plataforma, exigindo que ela adotasse mais
medidas para acabar com o édio e a desinformacdo. Em matéria publicada
em 10 de abril de 2020 pela revista Istoé, foram identificados ataques xené-
fobos a cidaddos chineses motivados pela origem geografica da Covid-19%.

WhatsApp

Ja o WhatsApp, aplicativo pertencente ao Facebook que possui 2 bilhdes
de usudrios?!, lancou uma central informativa on-line sobre o novo coro-
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navirus em 18 de marc¢o de 2020, o www.whatsapp.com/coronavirus, para
0 esclarecimento de duvidas e acesso a informacdes oficiais de cientistas,
médicos, professores, organiza¢des sem fins lucrativos, governos e empre-
sas locais. No anuncio, informava-se que a acao global tinha o objetivo de
ajudar na conscientiza¢do da pandemia, tendo sido desenvolvida em par-
ceria com a OMS, o Fundo das Na¢des Unidas para a Infancia (UNICEF) e o
Programa das NacBes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD). A empresa
também passou a incentivar os seus usuarios a manter apenas contato vir-
tual, orientando-os sobre o0 modo de fazer chamadas em grupo, de voz e
de video. Além disso, divulgava-se um apoio financeiro destinado ao IFCN,
rede internacional de verificacdo de fatos, no valor de 1 milhdo de délares,
a ser utilizado na a¢do de checagem chamada #CoronaVirusFacts Alliance,
que abrange mais de 100 organizacBes de pelo menos 45 paises.

Em abril de 2020, o WhatsApp impds mais um novo limite ao encaminha-
mento de mensagens no aplicativo®. Mensagens compartilhadas mais que
cinco vezes, ainda que verdadeiras, sé poderiam ser encaminhadas para
uma pessoa, grupo ou lista de transmissao de cada vez. O objetivo era limi-
tar a disseminacao de informacdes falsas pela plataforma.

O aplicativo é criptografado e, por isso, impossibilita 0 monitoramento de
mensagens privadas. Por essas caracteristicas, o app “ndo acessa, modera,
julga, verifica, bloqueia ou retira qualquer conteido” (BARBOSA; MARTINS;
VALENTE, 2021). Para diminuir a circulagdo de desinformacao, além da limi-
tacdo do envio de mensagens compartilhadas, o WhatsApp divulgou uma
nova funcionalidade que permite aos usuarios, através de um unico botdo,
ativar a checagem de mensagens na internet.

O aplicativo ainda atuou para fornecer informacao confiavel ao usuario por
meio de chatbots?®. O bot da OMS no WhatsApp foi langado em 20 de marco
de 2020, como divulgado em anuncio do Facebook - empresa dona do app;
no mesmo més foi lancado o do Ministério da Saude brasileiro. Outro bot
que busca auxiliar no combate a informacdes falsas é o da IFCN, divulgado
na central de coronavirus do WhatsApp.

O perigo de um consenso algoritmico no ambito da desinforma-
cao

Ao descrever as acbes das plataformas Facebook e WhatsApp, as mais
acessadas por usuarios brasileiros, no enfrentamento da desinformacdo e
da infodemia, percebemos que as medidas adotadas buscaram facilitar o
acesso a informacgdes seguras, restringir a circulacdo de informacdes enga-
nosas e moderar contelldo enganoso, essa Ultima prioritariamente pelo Fa-
cebook. Nossa reflexdo avanga na constatacdo da falta de explica¢do clara
do que é entendido por desinformacdo.

Morozov (2018) trata do solucionismo das redes, ou seja, da capacidade
de se resolverem os problemas que sdo impostos pela produc¢do de novos
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aplicativos, dados ou programas a partir do que coloca como “mais compu-
tacao” e “mais informacdo”. O autor defende que, apesar de essas solu¢des
privadas serem até lucrativas, “ndo sao necessariamente as respostas mais
eficazes para problemas publicos complexos e dificeis, decorrentes de cau-
sas institucionais e estruturais profundas” (MOROZOV, 2018, p. 39).

Como uma nova metodologia do capitalismo, o solucionismo “sustenta que
como ndo ha alternativas (ou tempo, ou dinheiro), o melhor que podemos
fazer é colocar curativos digitais sobre os danos” (MOROZOV, 2020). Assim,
cria-se a ideia de que essa é a melhor resposta para problemas politicos
multifacetados, sem se concentrar na estrutura por tras deles.

Dialogando, portanto, com o problema da desinformacdo, que esta ligado
diretamente ao modelo de negdcio das grandes empresas de tecnologia,
percebemos que ndo ha uma soluc¢do definitiva que seja consensual, prin-
cipalmente porque qualquer solu¢cdo demandaria uma mudanga estrutural
na forma com que as plataformas monetizam os dados dos usuarios. As
fake news seriam, dessa forma, o subproduto do capitalismo digital, portan-
to “a Unica solu¢do que ndo se equivoca em seu diagndstico, nem subjuga
as elites, é repensar completamente os fundamentos do capitalismo digital”
(MOROZOV, 2018, p. 186). O formato que relne publicidade programatica,
anuncios virtuais e recompensas por cliques é o que faz a maquina girar - e
lucrar. Portanto, pensar em um mundo sem o impacto da desinformacdo é
criar um novo modelo em que se conceda mais poder ao cidadao e menos
as plataformas, é “construir um mundo em que o Facebook e o Google nao
exercam tanta influéncia, nem monopolizem a solugdo de problemas” (MO-
ROZOV, 2018, p. 187).

Entendemos que identificar e diminuir o alcance de informacdes que sao
comprovadamente falsas é fundamental, ainda mais se observarmos ini-
ciativas que contam com as agéncias de checagem de fatos para atuar em
parceria com as plataformas. No entanto, também devem ser considera-
das as limitacdes do trabalho jornalistico de verificagdo no quesito tem-
po e alcance, além dos perigos de conceder muito poder aos verificadores
de fatos, indicando-o0s, nessa perspectiva, como os detentores da verdade
(WESTRUP, 2020).

Assim, muito desse trabalho de checagem tende a ser feito via algoritmos,
mas a criacdo de novos algoritmos para definir se uma informacdo é falsa
ou ndo pode ser igualmente perigosa. “Ter tanta fé na capacidade dos al-
goritmos [...] € um caminho certo para o desastre cultural e politico” (MO-
ROZOV, 2018, p. 169-170). Morozov ainda defende que “o falso verniz da
objetividade sempre associado a toda noticia processada pelo Facebook
pode, no longo prazo, causar mais danos a esfera publica do que a abor-
dagem atual, em grande parte cadtica” (MOROZOQV, 2018, p. 170). Dessa
forma, entende-se, assim como Martins (2020), que esse poder conferido
as plataformas, de remoc¢do e ocultamento de contetidos, tem um viés pre-
ocupante no sentido de ofertar mais controle ao chamado Big Tech.
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Outra questdo que traz a tona a preocupagdo com esse controle algoritmi-
co do que € ou ndo uma informacao verdadeira é o fato de que o funciona-
mento do sistema das plataformas nao é algo claro para os usuarios. Como
destaca Castro (2020), “o algoritmo de uma plataforma equivale a uma ‘cai-
xa preta’ (PASQUALE, 2015), que ninguém sabe exatamente como funciona,
[e] isso limita a capacidade do usuario de influencia-lo”. Essa ocultacdo dos
algoritmos acontece, de acordo com o autor, para “eludir a concorréncia”
e evitar que eles sejam burlados (CASTRO, 2020). De qualquer forma, esse
processo torna a sistematica ainda mais opaca, prejudicando uma analise
da situacao.

A falta de elementos publicos que detalhem o devido processo de analise e
remocdo dos conteuddos, como ja mencionado, refor¢a a ideia da constru-
¢do de uma sociedade caixa preta, conforme aponta Frank Pasquale (2015).
A moderac¢do sem limites claros e realizada pelas proprias empresas pri-
vadas é considerada “problematica sob o ponto de vista da prote¢do de
direitos fundamentais” (HARTMANN; MONTEIRO, 2020, p. 395). Essas a¢des
colocam as plataformas como editores do que deve ou ndo ser filtrado,
transformando-as em juizes da liberdade de expressao. E essa moderacao
de conteudos indiscriminada é pouco transparente.

Remover um conteddo ou identifica-lo como falso para os usudrios das
plataformas digitais “pode apenas embotar a nossa capacidade de pensar
criticamente sobre as informac8es que passaram pelo crivo da verificagao
algoritmica” (MOROZOV, 2018, p. 179), impedindo, por exemplo, que os
internautas consigam identificar e diferenciar uma matéria jornalistica de
uma propaganda.

Consideracgdes finais

Estamos cada vez mais conectados as midias sociais e, para alguns segmen-
tos da populagao, elas se tornaram a principal fonte de informac&es sobre
0 que se passa no mundo. Considerando a pandemia da Covid-19, propu-
semos uma reflexdo sobre as a¢Bes adotadas por duas dessas midias, Face-
book e WhatsApp, no combate a infodemia e desinformacdo.

Ao descrever as medidas que adotaram para o combate a desinformacao,
reconhecemos a importancia das midias analisadas neste artigo, principal-
mente pelo alto nimero de usudrios que possuem. No entanto, destaca-
mos que elas ainda sdo facilitadoras da circulacdo de desinformacado pelo
proprio modelo de negdécio que utilizam, que monetiza esse tipo de con-
teudo. Dessa forma, concluimos que sua postura reativa é importante por
identificar conteddos com capacidade de enganar e por buscar tornar o
debate publico pautado em informac8es verdadeiras, mas que isso ainda é
insuficiente, por ndo possuir um alcance como o da prépria desinformacao
e por ser uma solugdo “pratica” que ndo ataca o problema na sua fonte.
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Por essa razdo, atentamos para a importancia da “alfabetizacdo digital”
(SINGER, 2019) como uma estratégia para o uso consciente dessas redes, a
partir de uma postura critica diante do enorme fluxo de informacgdes, confi-
gurando um meio mais assertivo de combate a desinformacao. Além disso,
destacamos a necessidade de ampliar o debate publico sobre os modelos
de negécio das grandes empresas de tecnologia, enfatizando o papel delas
na construcao desse cenario, como foi feito, por exemplo, com a producao
do documentario O Dilema da Redes?* e dos filmes Privacidade Hackeada®
e Rede de Odio®. Assim, concluimos salientando a importancia da reestru-
turacdo global desses modelos, com alcance a todas as plataformas, para
que usuarios ou marcas banidas ndo migrem para outras mantendo suas
velhas praticas. Tais questdes elencadas expdem os perigos e as limita¢des
de colocar essas empresas como solucionadoras predominantes de um fe-
ndémeno do qual sdo as principais engrenagens.
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Resumo

O artigo analisa o trabalho do movimento civico digital Sleeping Giants de
enfrentamento a desinformacdo na internet por meio da desmonetizacao
de sites produtores de conteldos maliciosos. Com base em analises de
posts e interacBes do movimento no Twitter, além de entrevista concedida
pela cocriadora do grupo aos autores, apresentamos as taticas, os alvos e
o tipo de linguagem que Sleeping Giants utiliza para combater a desinfor-
magdo na internet. Concluimos que a ofensiva do movimento é capaz de
enfraquecer economicamente sites desinformativos e de contribuir para a
geracdo de uma consciéncia sobre o problema moral de lucrar com discur-
sos de 6dio, embora ndo se oriente para transformar a légica de vigilancia
de dados pessoais, base sob a qual esta estruturado o regime de desinfor-
macdo.

Palavras-chave: Sleeping Giants. Desinformacado. Regime de informacao.

Resumen

El articulo analiza el trabajo del movimiento civico digital Sleeping Giants
para abordar la desinformacion en internet mediante la desmonetizacién
de sitios que producen contenido malicioso. A partir del analisis de publi-
caciones electrénicas e interacciones del movimiento en Twitter, ademas
de una entrevista concedida por la cocreadora del grupo a los autores,
presentamos las tacticas, objetivos y tipo de lenguaje que utiliza Sleeping
Giants para combatir la desinformacién en internet. Se afirma, pues, que la
ofensiva del movimiento es capaz de debilitar econémicamente a los sitios
web desinformativos y contribuir a la generacién de conciencia sobre el pro-
blema moral de lucrar con el discurso de odio, aunque no esta orientada a
transformar la logica de vigilancia de datos personales, base sobre la cual
se estructura el régimen de desinformacion.

Palabras clave: Sleeping Giants. Desinformacion. Régimen de informacién.

Abstract

The article analyzes the work of the digital civic movement Sleeping Giants
to tackle disinformation on the Internet by demonetizing sites producing
malicious content. To this end, Sleeping Giants exposes the failures of pro-
grammatic advertising on platforms, a mechanism that rewards the pro-
duction of disinformation based on user data surveillance. We conclude
that the movement is capable of economically weakening uninformative
websites and contributing to the generation of awareness about the pro-
blem of profiting from hate speech, but it is not oriented to modify the ba-
ses on which the disinformation regime is structured.

Keywords: Sleeping Giants.Disinformation. Regime of information.
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Introdugao

Desde 1987, quando seu uso comercial foi permitido pela primeira vez nos
Estados Unidos, a internet vem sendo economicamente estruturada segun-
do a mesma légica que organiza as relacdes sociais de producdo, circulagao
e distribuicdo de mercadorias no sistema capitalista. Tal como o petréleo
gue se esconde nas profundezas do planeta, os dados digitais produzidos
pelos usuarios da rede sdo cristalizados na forma de mercadoria através
do trabalho de extracdo, mineragdo e uso, processos que transformam a
informacdo bruta capturada em valor.

Sdo essas rela¢des sociais que forjam o que Gonzalez de Gémez (2002, p.
43) descreve como o “modo de producao informacional dominante em
uma formacdo social”, ou seja, um “regime de informacdo” segundo o qual
sdo definidos tanto os agentes, as regras, as instituicdes e as autoridades
informacionais quanto os canais, os dispositivos de circulagdo e as formas
de organizacdo, classificagdo e mediacdo da informacgdo. Na alvorada do
século XXI, um novo modo de producdo informacional dominante é erguido
em torno de possibilidades inéditas de monitoramento do comportamento
humano, a partir da vigilancia de dados digitais que é exercida tanto por
agéncias governamentais de seguranca e inteligéncia quanto por empresas
comerciais privadas, que angariam poder econdmico e politico através da
extracdo, mineracdo e classificagdo algoritmica de um grande volume de
dados (big data) diariamente produzido pelos usuarios de suas plataformas
e servicos (BEZERRA, 2017).

"

Shoshana Zuboff (2018, p. 40-41) usa o termo “capitalismo de vigilancia
para se referir ao que considera uma extravagante variacdo do chamado
capitalismo de informacdo, que se vale da combinac¢do de extracdo e ana-
lise de dados para alimentar uma nova légica de acumulacao financeira. O
“capital de vigilancia” de empresas como Google e Facebook é constituido
pelos investimentos de milhdes de empresas em seus servicos de publici-
dade programatica (microtargeting), que consistem no uso dos seus “ativos
de vigilancia” (ou seja, a captura e mineragao algoritmica dos dados gerados
pelos usuarios ao navegar nas redes digitais) para vender espaco publicita-
rio especificamente direcionado a cada um desses usuarios. Para a autora,
trata-se de “um novo regime de fatos independentes e independentemente
controlados que suplanta a necessidade de contratos, de governanca e o
dinamismo de uma democracia de mercado” (ZUBOFF, 2018, p. 44).

Esse novo regime de informag¢do comporta, também, uma economia politi-
ca da desinformacdo, que prospera mediante a exploracao desses mesmos
dados pessoais para fins de manipulacdo, inclusive do espectro eleitoral.
Para nossos propositos, é suficiente o entendimento de desinformacdo
como um fendmeno que inclui a formulagao, apresentacao e divulgacao
intencional de toda e qualquer forma de informacdes falsas, imprecisas ou
enganosas, tendo como finalidade algum tipo de ganho pessoal, politico ou
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financeiro (BRISOLA; BEZERRA, 2018; HLEG, 2018; HOUSE OF COMMONS,
2019).

Um estudo de 2019 do indice Global de Desinformac&o (GDI, na sigla em
inglés) estima que a receita gerada por publicidade programatica de 20 mil
websites classificados pelo GDI como propagadores de desinformacao al-
cangou US$ 235 milhdes, sendo o Google Ads (a ferramenta de anuncios
da Google) o maior servico de midia programatica do mundo, presente em
70% das mencionadas paginas de desinformac¢do - uma receita estimada
em US$ 86,7 milhSes para a empresa (MARTINS, 2020, p. 22). Outra pes-
quisa, do Massachusetts Institute of Technology, aponta que uma noticia
verdadeira leva seis vezes mais tempo para atingir pessoas nas redes so-
ciais do que as famigeradas fake news, que possuem uma probabilidade
70% maior de serem compartilhadas na internet (EMPOLI, 2020, p. 78). Por
apresentar maior potencial de interacdo e engajamento, a desinformacao
se torna mais lucrativa para as big techs do capitalismo de vigilancia do que
a circulacao de noticias verdadeiras.

A indUstria da desinformacdo se tornou uma das principais ameagas as
democracias contemporaneas, tendo um papel relevante em processos
eleitorais em diversos paises. Reticentes quanto a propostas de combate
a desinformacgdo que venham a instituir algum tipo de censura publica ou
privada, os especialistas que assinam o relatério da Comissao Europeia
sobre desinformacao e fake news (HLEG, 2018, p. 5-6) enumeram algumas
recomendacdes para mitigar o problema, tais como: aumentar a transpa-
réncia das noticias on-line; promover a alfabetizacdo midiatica e informa-
cional para ajudar os usuarios a navegar no ambiente digital; desenvolver
ferramentas para capacitar usuarios e jornalistas para combater a desinfor-
macao; e salvaguardar a diversidade e a sustentabilidade do ecossistema
dos meios de comunicacdo social.

Entretanto, o documento ndo faz quaisquer recomendagdes diretamente
relacionadas a economia politica, como o estabelecimento de transparén-
cia e controle social da gestao algoritmica das plataformas ou o enfraque-
cimento econémico de fontes produtoras de desinformacdo. Entendemos
que a forca econdmica dessa indUstria ndo pode ser mitigada sem que as
estratégias de combate que envolvam a pluralidade do ambiente informa-
cional e a promocgado de capacidades e competéncias midiaticas dos indi-
viduos se somem iniciativas de estrangulamento financeiro que compro-
metam as praticas desinformacionais operadas em larga escala. Mais do
que isso, é preciso reconhecer que essa indUstria da desinformacao é parte
integrante de uma cadeia de valor articulada a nucleos de distribuicdo e
de financiamento de informacdes na internet. Esses nucleos concentram
fluxos de informacdo motivados por interagdes sociais e comerciais em pla-
taformas sociais e de pagamento. As plataformas tém papel decisivo, por
conseguinte, tanto na esfera da produg¢ao (via financiamento) como na da
circulagdo (via redes sociais) de desinformacdo.
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1. Todas as falas de Nan-
dini Jammi citadas ao lon-
go deste artigo sdo re-
ferentes a entrevista,
reproduzida neste volu-
me da Eptic, concedida
aos autores em 16 de ou-
tubro de 2020 JAMMI, N.
“As plataformas se veem
como um tipo de servico
publico neutro, como um
veiculo para a liberdade
de expressdo, o que ndo
sdo”. [Entrevista cedida a]
Juliano Borges e Arthur
Coelho Bezerra. Escritos,
11 nov. 2020.Disponivel
em:http://escritos.ibict.
br/plataformas-se-veem-
-como-ume-tipo-de-servi-
co-publico-neutro-como-
-um-veiculo-para-liberda-
de-de-expressao-o-que-
-nao-sao/.Acesso em: 11
nov. 2020.

Até aqui, o combate a desinformacdo tem se orientado por duas aborda-
gens. A primeira enfoca a necessidade de controlar adequadamente a cir-
culacdo da informacdo e busca definir uma politica de moderagao promo-
vida pelas préprias redes sociais. A segunda volta-se contra as formas de
financiamento que viabilizam e estimulam a producdo de desinformacao.
Enquanto isso, governos nacionais hesitam entre propor legisla¢des restri-
tivas inadequadas a légica das redes ou avancar com questionamentos e
exigéncias contra os poderes monopélicos das plataformas sociais. No mo-
mento, as contribui¢bes mais significativas de enfraquecimento econdmico
de fontes produtoras de desinformag¢do nao sao fruto de a¢des governa-
mentais, e sim de iniciativas da sociedade civil, como é o caso de Sleeping
Giants.

Este artigo se prop@e a apresentar e discutir as acSes de combate a desin-
formacdo pelo movimento civico digital Sleeping Giants. O trabalho recorre
a cobertura jornalistica para obter informacdes factuais sobre o movimen-
to e constituir sua histéria e seus processos no tempo. Além da analise
qualitativa, de posts e intera¢des do movimento na rede social Twitter entre
setembro e outubro de 2020, com vistas a compreender o processo, as ta-
ticas, os alvos e o tipo de linguagem que utilizam, a pesquisa se apoia em
uma entrevista exclusiva, concedida aos autores deste artigo por Nandini
Jammi’, cocriadora do grupo nos Estados Unidos ao lado de Matt Rivitz.

Primeiramente, apresentamos as origens do grupo e sua légica de orga-
nizacao e de funcionamento. Em seguida, abordamos as falhas da publi-
cidade programatica, que sdo confrontadas por Sleeping Giants através
de duas taticas de cunho moral (reprimenda e constrangimento), opera-
das através de dois recursos (crowdsourcing e anonimato) para combater
a desinformacdo na internet. A guisa de conclusdo, argumentamos que a
ofensiva de Sleeping Giants é capaz de enfraquecer economicamente sites
desinformativos e de contribuir para a geracdo de uma consciéncia sobre
o problema moral de lucrar com discursos de édio. Destacamos, contudo,
gue o movimento opera dentro desses limites reformistas, ndo se orien-
tando para transformar a légica de vigilancia de dados pessoais, base sob
a qual esta estruturado o modo de produgado informacional dominante do
regime de desinformacdo contemporaneo.

Sobre gigantes adormecidos

Se considerarmos que, no interior do atual regime de informacdo, hd uma
luta politica em curso cujo inimigo é a desinformacao, Sleeping Giants deve
ser compreendido como um agente dotado de estratégia capaz de debilitar
nucleos abastecedores de desinformacao no ecossistema digital. A tatica
consiste em desmonetizar esses polos explorando contradi¢des entre a
intencao da imagem projetada por marcas anunciantes e as associa¢des
dessas marcas a conteudos perniciosos, acarretadas por anomalias da pu-
blicidade programatica.
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2. Na descricao do pré-
prio perfil do Twitter (ht-
tps://twitter.com/slpng_
giants): “A campaign to
make bigotry and sexism
less profitable”.

Na perseguicdo a essa estratégia, as acdes taticas de Sleeping Giants contra
a desinformacdo assumem duas abordagens: a primeira, eminentemente
liberal e orientada ao mercado, tem carater educativo e é dirigida as marcas
anunciantes e ao publico em geral. J& a segunda, mais radical e orientada
aos consumidores, possui carater repreensivo e se volta contra as platafor-
mas que controlam os fluxos de informac¢des e de pagamento e as aloca-
¢Bes de anuncios publicitarios na internet.

Surgido nos Estados Unidos em 2016 como uma resposta politica aos pro-
cessos de desinformagdo que proporcionaram um ambiente favoravel a
eleicdo de Donald Trump, o Sleeping Giants pode ser definido como um
movimento civico de ativismo digital, com atuagdao em outros 16 paises
(incluindo o Brasil) por meio de células independentes e andnimas, que
promove campanhas em redes sociais para enfraquecer economicamente
sites reconhecidos por promover discursos de 6dio, intolerancia e sexismo?
(SLEEPING GIANTS, 2021). Os gigantes adormecidos do nome tém relacdo
com um imaginario politico comum no mundo anglo-saxdo que remete,
por exemplo, as Viagens de Gulliver, classico da literatura inglesa publicado
por Jonathan Swift em 1726, e a ideia de poder potencial. Nandini Jammi
(2020) define o trabalho como uma “campanha de responsabilidade corpo-
rativa”; segundo ela, “os gigantes somos nos, consumidores e os seguidores
desta comunidade, capazes de exercer uma quantidade incrivel de poder e
de influéncia quando nos manifestamos nas redes sociais".

O primeiro alvo do movimento, coordenado anonimamente a partir de
uma conta no Twitter, foi o Breitbart News, site de noticias outrora contro-
lado por Steve Bannon, diretor-executivo da campanha eleitoral de Trump
e principal responsavel por sua comunica¢do. Durante a campanha eleito-
ral de 2016, o Breitbart News havia se tornado uma referéncia informativa
importante no campo conservador estadunidense e o préprio Bannon o
declarava orgulhosamente “a plataforma para a alt-right” (POSNER, 2016).
Aquela altura, Breitbart recebia mais acessos do que o popular canal de no-
ticias CNN.com, sendo que apenas 14% dos republicanos declaravam con-
fiar na midia convencional, muito abaixo dos 50% de 2002, periodo anterior
amaturacdo do ecossistema de midia conservador (ENTMAN; USHER, 2018,
p. 302).

Sites como o Breitbart exercem um papel significativo no circuito de produ-
¢do e circulacdo de desinformacao na web, uma vez que influenciam tam-
bém a agenda de cobertura jornalistica de veiculos de midia convencionais.
Isso provoca uma expansdo para além da internet do alcance de conteddos
maliciosos, que ganham visibilidade e reconhecimento (e legitimidade) pe-
rante a opinido publica ao serem reproduzidos por canais de TV a cabo (Fox
News sobretudo, mas ndo somente) e veiculos menos ou mais conservado-
res, como o The Rush Limbaugh Show (BRAUN; EKLUND, 2019).

O Breitbart News é o arquétipo do que Entman e Usher (2018) classificam
como midia ideoldgica conservadora, isto é, veiculos de carater informativo
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gue evitam a objetividade e que sao reconhecidos pela alta seletividade na
interpretacdo dos fatos. Em geral, esses veiculos promovem uma cobertura
apoiada sobre retérica intolerante que se utiliza de chamadas apelativas
para viralizar conteddos misoginos, racistas, xenofébicos e antissemitas,
contaminando os circuitos de informagdes e abastecendo as redes da di-
reita com discursos de 6dio pretensamente jornalisticos. Por seu carater
incendiario, esses contelidos tendem a chamar mais a atenc¢ao do publico
na internet, configurando-se como pontos atrativos na web para a publici-
dade programatica.

O problema da publicidade programatica

A publicidade programatica é o sistema que atualmente domina o finan-
ciamento de sites e servicos gratuitos da internet. Ela consiste em um com-
plexo processo de aquisicdo de espacos publicitarios comprados por anun-
ciantes através de um servico de corretagem prestado por plataformas,
que distribuem anuncios por milhdes de websites orientadas pelo conheci-
mento que julgam possuir sobre as preferéncias de cada usuario. Embora
a publicidade programatica possa assumir outras formas, na pratica os es-
pagos sao negociados automaticamente por um leildo on-line que ocorre a
cada vez que uma pagina da internet € carregada. Em troca da aloca¢do de
anuncios, as plataformas cobram uma comissdo aos anunciantes por essa
corretagem que é realizada por seus bracos publicitarios (chamados de
adtechs). Os anunciantes ddo lances as adtechs pela atencdo dos usuarios,
visando a atender a expectativas de compra desses consumidores, com
base no conhecimento que as plataformas possuem sobre cada usuario
da internet, a partir da vigilancia que executam sobre seus dados pessoais
(COULDRY; TUROW,2014).

As plataformas, portanto, operam como intermediarias dessas milhdes de
transac¢des, que representam uma parte decisiva de suas receitas. Apenas
em 2019, por exemplo, o faturamento do Google alcancou US$ 160,74 bi-
IhSes, com o Google Ads representando 70,9% desse valor total. Ja o Face-
book Ads garantiu 98,5% (US$ 69,7 bilhdes) da receita total da empresa no
mesmo ano (CLEMENT, 2020).

No entanto, como a publicidade programatica se concentra mais no inte-
resse dos anunciantes em alcancar a atenc¢do de usuarios do que no conte-
udo editorial dos sites, o resultado, com frequéncia, produz efeitos opostos
(MARVIN; MEISEL, 2018). A complexidade e a falta de transparéncia do sis-
tema de publicidade programatica sao amplamente exploradas por sites
maliciosos, que apostam em uma variedade de conteldos apelativos para
atrair cliques de usuarios com toda sorte de desinformacdo e, dessa forma,
geram receitas valendo-se das falhas do sistema de andncios programa-
dos. Isso explica evidentes problemas na sele¢do dos canais, como a pro-
paganda eleitoral do pré-candidato mais a esquerda do Partido Democrata,
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Figura 1 - Printscreen do
Twitter. Fonte: SLEEPING
GIANTS, 2017

Bernie Sanders, publicada no préprio Breitbart News durante as primarias
de 2017, como mostra a figura abaixo (BRAUN; COAKLEY; WEST, 2019).

e g

Very simple. Programmatic advertising is broken, so many
advertisers end up in places where they don't want to be w/o
their knowledge. =

) StupidWaterGate @NeGminor

Does anyone know why Bernie has showed up on Breitbart?

‘ Bernie Sanders

BECOME A CITIZEN
CO-SPONSOR OF
BERNIE SANDERS’
MEDICARE FOR ALL
HEALTH CARE BILL.

ADD YOUR NAME

Become a Citizen Co-Sponsor

In just a few weeks, Bernie Sanders is
going to introduce legislation that would...

CICALLID N\

Casos como esse expressam, em primeiro lugar, a falibilidade e os riscos
da programacao algoritmica, evidenciando a falacia da confian¢a genera-
lizada na quantificacdo objetiva e no rastreamento de todos os tipos de
comportamento humano por tecnologias on-line que José van Dijck (2014,
p. 198) chamou de “dataismo”, um sistema de crencas de natureza ideo-
l6gica que se apoia na confianca nos agentes que coletam, interpretam e
compartilham dados selecionados de midias sociais, plataformas de inter-
net e outras tecnologias de comunicacao. A publicidade programatica é um
exemplo paradigmatico da falacia do dataismo como ideologia. Além disso,
ela é reveladora do descompasso entre o trabalho cada vez mais zeloso do
marketing digital com as marcas, a tentativa de produzir e Ihes atribuir valor
positivo, e a falta de compreensdo mais ampla desses publicitarios sobre o
regime de informag¢do em que operam. Nas palavras de Jammi (2020),

Como nés temos uma ideia sobre como funciona a pu-
blicidade programatica, sabiamos que essas empresas
nao estavam colocando os anuncios ali propositalmen-
te. Mas o Google e o Facebook estdo fazendo isso por
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eles. Entdo, pensamos que, se alertassemos as empre-
sas que seus anuncios estdo neste tipo de site, elas
provavelmente iriam agir e bloquea-los. Imaginamos
que isso ocorreria porque muitas dessas empresas in-
vestem em mensagens e valores que sdo o oposto do
que Breitbart representa.

Invariavelmente, o trabalho do marketing busca promover conhecimento,
relevancia e efeito positivo sobre suas marcas para construir uma repu-
tacao favoravel perante a opinido publica, afirmando que empresas sdo
inclusivas, sustentaveis e socialmente responsaveis. No entanto, por ndo
serem capazes de distinguir adequadamente o valor do contetdo do valor
da audiéncia, as adtechs permitem que marcas sejam associadas a conte-
udos que conflitam diretamente com o esfor¢o produzido pelos planos de
marketing das empresas.

Duas frentes de combate a desinformacao

Para cumprir o objetivo de enfraquecer polos disseminadores de desinfor-
macao na internet, Sleeping Giants elege duas a¢des taticas distintas, con-
siderando os problemas da publicidade programatica. A principio, adota
uma abordagem educativa para as marcas anunciantes. Posteriormente,
assume também uma postura acusatoéria contra as plataformas.

Na abordagem pedagdgica, Sleeping Giants notifica empresas associadas a
conteudos virulentos, alertando-as da presenca talvez indesejada em sites
desinformativos. Dessa forma, ressalta a desconexdo entre a imagem que
as empresas esperam transmitir ao publico e os conteudos aos quais se
associam. Além disso, o movimento produziu um guia com informacgdes
para os anunciantes sobre os cuidados a serem tomados para fazer uma
publicidade segura e ndo ofensiva. No Brasil, a se¢ao local elaborou uma
cartilha ensinando aos usuarios como identificar discursos de édio.

Na pratica, a acao consiste em incentivar os usuarios a registrar os andncios
de sites-alvo (por meio de printscreens) e entdo publica-los no Twitter com
uma mensagem educada de questionamento ou alerta a conta da marca/
empresa, junto com a de Sleeping Giants, para que o movimento possa ter
conhecimento do caso e monitorar futuras respostas das marcas. Jammi
(2020) explica as razdes dessa tatica:

O motivo pelo qual geralmente formulamos isso como
uma questdo ou como um pedido é porque sabiamos
que essas marcas e equipes de marketing ndo tinham
conhecimento que seus andncios estavam aparecen-
do no site. O Google estad colocando muitos anuncios
na web e eles ndo estdo verificando exatamente para
onde esses anuncios estdo indo. Fomos nés que alerta-
mos as empresas, dando a elas a chance de responder.

Frequentemente, a imagem publicada explicita o tipo de contetido ofensivo
do site-alvo, com exemplos de matérias abusivas que o site tenha publica-
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3. De acordo com Matt Ri-
vitz (apud WILLIS, 2018),
coordenador do movi-
mento: “Our point of view
has always been that
Breitbart and the NRA
can say whatever they
want. They can scream

it on the street, and they
can broadcast it themsel-
ves. But it doesn't entitle
them to ad dollars, and

it doesn't entitle them to
a spot on a platform that
expressly prohibits that
kind of thing".

do, de forma a deixar claro o motivo pelo qual o andncio pode ser dano-
SO para a imagem da marca. Empresas que declaram o cancelamento de
anuncios sao publicamente elogiadas por Sleeping Giants.

Apesar das criticas conservadoras de que Sleeping Giants promove censu-
ra na web ao expor marcas que financiam, intencionalmente ou nao, sites
com desinformacdo, os coordenadores ndo se declaram contra o direito de
expressao desses sites, mas questionam a legitimidade de lucrarem com
conteudos extremistas, o que configuraria um incentivo a reprodugdo de
desinformacao. De fato, a abordagem advertiva de Sleeping Giants enfatiza
a conscientiza¢ao sobre os problemas do ambiente virtual e suas intrinca-
das formas de financiamento, tanto para os patrocinadores, que na maioria
das vezes ndo sabiam que seus anuncios estavam naqueles sites, quanto
para a propria audiéncia, que a principio reagia com indignagao contra as
marcas. Ndo se trata, portanto, de uma campanha de embargo as marcas,
mas de uma cobranca aberta de coeréncia no posicionamento de empre-
sas nos ambientes digitais. Jammi (2020) justifica a posi¢cao do grupo:

Qual é o sentido de boicotar uma empresa que ndo sa-
bia que seus anuncios estavam neste site e que esta
disposta a agir imediatamente? [...] E essa tatica tam-
bém dilui o conceito de boicote, que requer esforgos
sustentados das pessoas em manter seu apoio contra
uma empresa, marca ou produto. Essas empresas nos
respondem em minutos ou horas, entdo, por que boi-
cota-las? Seria ridiculo.

Embora Sleeping Giants notifique publicamente anunciantes nas campa-
nhas de desmonetizacdao de produtores de desinformacao, seria mais pre-
Ciso caracterizar essas acBes como flaking (reprimenda), termo sugerido
por Herman e Chomsky (1988), ou seja, uma forma de disciplinar o ambien-
te digital através de denuncias que reverberam essencialmente no ambito
das relag¢Bes publicas, e ndo das vendas. A despeito do desconforto de uma
notificagdo publica nas redes sociais, Sleeping Giants ndo pode ser acusado
de assédio as marcas ao flagra-las financiando discursos de 6dio. Na verda-
de, Sleeping Giants acaba por prestar um servico as empresas, prevenindo-
-as de prejuizos a imagem de suas marcas e colaborando para que sejam
mais vigilantes sobre onde estao posicionando seus anuncios na internet.

Nesse sentido, o alvo principal de Sleeping Giants ndo sdo as marcas nem
mesmo, no limite, sites produtores de desinformacdo, que admitem ter o
direito de existir com base no principio democratico da liberdade de ex-
pressao. O movimento trava um combate moral apossibilidade de lucrar
com o discurso de édio, visando ao sistema de monetizagdo desses sites,
que explora a fragilidade das estruturas de publicidade programatica como
um mecanismo que premia e incentiva a producdo de desinformacgdo. Seus
coordenadores, portanto, assumem uma postura politica inequivocamente
liberal.
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A primeira acdo tatica de Sleeping Giants mostrou-se eficiente e, em se-
tembro de 2018, 4.292 empresas haviam bloqueado anuncios no Breitbart
News (SLEEPING..., 2018). No entanto, é nas plataformas que o movimento
encontra a maior resisténcia politica no combate a desinformacao. Embora
seus termos de compromisso afirmem principios afinados com os valores
democraticos, as plataformas nao tém interesse em modificar o modelo
de publicidade programatica que as sustenta. Diferentemente das marcas,
que sdo reféns desse modelo, as plataformas funcionam como trustes do
comércio de dados, concentrando o poder de decisdo sobre o que é e 0
qgue ndo é toleravel na internet, uma vez que ocupam posicdo central no
modo de produgdo do regime informacional dominante. Nesse sentido, se
as marcas podem justificar serem vitimas de falhas no sistema de publici-
dade programatica, as plataformas ndo podem alegar o mesmo, sendo di-
retamente responsaveis quando permitem que sites maliciosos sejam seus
parceiros e lucrem com a desinformacao.

As plataformas tém politicas de uso aceitavel [...], onde
afirmam que ndo vao trabalhar com pessoas que ven-
dem produtos racistas [...]. Mas quando sinalizamos
essa ocorréncia, eles ndo fazem nada a respeito. En-
tdo, qual é o sentido das politicas de uso aceitavel se
elas n3o vdo ser aplicadas? E por isso que adotamos
um tom diferente com as plataformas de tecnologia,
porque elas tém o poder de expulsar qualquer pessoa
de suas contas. [...] As plataformas podem dizer “nés
verificamos que sua atividade representa uma violagao
contra nossa politica de uso. Desculpe, vamos ter que
encerrar sua conta”. A razao pela qual ndo fazem isso é
porque as plataformas se veem como um tipo de ser-
vico publico neutro, como um veiculo para a liberdade
de expressao, o que, é claro, ndo sdo. JAMMI, 2020)

A resisténcia das plataformas a romper com esses sites levou Sleeping
Giants a uma segunda acdo tatica, de carater acusatério e agudo. Se no
inicio o movimento adotou uma abordagem educativa e preferiu ndo ata-
car a imagem das marcas, sua postura mudou em rela¢do as plataformas,
expressando publicamente que as big techs declaram principios e padrdes
comunitarios rigorosos, mas sao tolerantes com viola¢des dos seus termos
de servico quando isso envolve seus interesses econdmicos. Ao investir na
tatica de constrangimento (shaming), Sleeping Giants reivindica a coeréncia
das firmas, denuncia a falha moral das plataformas e exige que elas se res-
ponsabilizem, tomando providéncias por violagdes que sdo expressamente
contra sua declaracdo de principios, sob o risco de serem boicotadas.

Essa inflexdao ficou clara em fevereiro de 2018, quando Sleeping Giants,
ap6s novo massacre por armas de fogo em Parkland, no estado da Flori-
da, voltou-se para desmonetizar a National Rifle Association (NRA), grupo
norte-americano pré-armamento. O movimento acusou o canal de TV da
NRA de produzir uma programacado carregada de racismo ede disseminar o
panico para estimular a venda de armas de fogo. A NRATV estava ancorada
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como um dos muitos canais de plataformas como Google, Amazon Prime,
AppleTV e Roku. Além da desmonetizacdo, a pressao exigiu que essas pla-
taformas ndo abrigassem mais o canal, que anunciou seu fechamento em
junho de 2019.

Mobilizando duas acdes taticas diferentes, o modelo de ativismo digital de
Sleeping Giants foi capaz de produzir efeitos porque soube tirar vantagem
de certas caracteristicas da comunica¢do em rede. Contando com escassos
meios econdmicos e de pessoal, 0 movimento procura compensar sua fra-
gilidade mobilizando dois recursos estratégicos disponiveis no combate a
desinformacdo na internet: o efeito de crowdsourcing e o uso do anonimato.

Ao facilitar a participacdo de potenciais colaboradores através de um con-
junto elementar de tarefas, Sleeping Giants se apoia na comunidade para
amplificar o efeito das a¢des e obter maior impacto (crowdsourcing), o que
ndo seria possivel se os poucos administradores dos perfis realizassem o
trabalho exaustivo e ndo remunerado de notificacdo e acompanhamento
de milhares de marcas de forma isolada. Jammi (2020) explica como fun-
ciona o trabalho:

Os voluntarios (somos todos voluntarios, alias), por
exemplo, atualizam a lista de confirmacdes, fazem pes-
quisas, apontam coisas, encontram informacdes para
nés. Alguém fez uma espécie de repositorio inteiro da
secdo de comentarios do Breitbart, o que também é
extremamente custoso, e ha anos documenta o que
estd acontecendo nos comentarios. Entdo, as pessoas
acabam ajudando em tudo que podem.

O ganho de escala amplifica seu efeito politico, transborda para outras par-
tes da internet e se converte em pauta jornalistica. Os baixos custos de par-
ticipagdo permitem que multiddes tomem partido, produzindo o resultado
colossal que o nome do movimento sugere.

Outro trago da comunicacao em rede explorado por Sleeping Giants tem
relacdo com a dialogia tipica das redes sociais. Nelas, as marcas se perso-
nificam em perfis, convidando os usudrios a uma interacao conversativa,
horizontal e sem intermediarios. Centralizar sua comunicagdo em um Uni-
co perfil nas redes sociais garante as marcas a possibilidade de construir
uma relacdo direta com seus clientes. Essa personificacdo, entretanto, as
expde a cobrancas de carater publico, constrangendo-as a lidar com temas
inconvenientes e a dar uma resposta assertiva a comunidade, sob o risco
de ter sua estratégia de aproximacdo invalidada e sua reputac¢do, maculada
(BENNETT; SEGERBERG, 2012).

O segundo recurso estratégico mobilizado pelo movimento no combate
a desinformacao é o anonimato. Ele permite que os ativistas se protejam
profissionalmente, considerando que suas atua¢des na area de marketing
os coloquem em uma situac¢ao sensivel para criticar praticas do mercado, o
qgue poderia prejudicar suas carreiras. Além disso, grupos extremistas fre-
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4. Instituido finalmen-

te em outubro de 2020,
mais de dois anos apods
ser proposto por Mark
Zuckerberg, o Conselho
de Supervisdo é um 6r-
gdo de moderagao do
Facebook criado para
analisar recursos para
contetdos bloqueados
ou removidos da plata-
forma e do Instagram.
No entanto, o comité ndo
tem independéncia para
estabelecer precedentes.
Cada mudanga recomen-
dada pelo Conselho sera
repassada ao Facebook,
que revisara essa orien-
tacdo e entdo decidira se
ird ou ndo as acatar. Ele
também ndo pode alte-
rar seu préprio estatuto
sem a aprovagao da em-
presa. (FACEBOOK. Over-
sight Board for Content
Decisions - Bylaws/Ad-
ministration. January 28,
2020, 5:30am Call. Trans-
cript. 2020. Disponivel
em: https://about.fb.com/
wp-content/uploads/2020
/01/530amBylawsTranscr
ipt.pdf. Acesso em: 7 nov.
2020).

guentemente investem na exposicao publica de seus adversarios, fazen-
do ameacas pessoais contra eles e seus familiares, além de outras formas
de assédio nas redes sociais. Foi o caso do Sleeping Giants nos Estados
Unidos, quando os entdo anénimos coordenadores do movimento tiveram
suas identidades reveladas - Matt Rivitz foi exposto pelo veiculo conser-
vador Daily Caller e Nandini Jammi teve o nome revelado pelo New York
Times (MAHESHWARI, 2018). Adicionalmente, o anonimato cumpre o papel
de concentrar a luta em torno das denuncias, permitindo que as personali-
dades dos organizadores figuem em segundo plano, impedindo tanto que
seus adversarios invistam na desqualificagdo de suas reputa¢ées como que
atraiam a atencdo de admiradores ou dos meios de comunicac¢ao, produ-
zindo uma distragao contraproducente.

Dessa forma, nas a¢des, Sleeping Giants consegue combinar as vantagens
apontadas do anonimato aos efeitos positivos da replicacdo de mensagens
por usuarios ndo andénimos, que conferem legitimidade a comunicac¢do. A
auséncia de informacgdes que identifiquem os coordenadores também su-
gere um sentido de coletividade desmesurada, a qual os gigantes do nome
remetem.

Em junho de 2020, ecoando o fortalecimento do movimento Black Lives
Matter nos Estados Unidos, uma coalizdo de diversas organizacdes de di-
reitos civis contou com a participacgdo ativa de Sleeping Giants para cobrar
do Facebook uma politica mais efetiva de combate a conteldos racistas e
discursos de édio na plataforma através da campanha #StopHateforProfit
(PEARCE, 2020). A iniciativa prop6s uma moratéria de anincios no més de
julho e teve a adesdo de mais de 1.100 empresas de varios paises (#STO-
PHATEFORPROFIT, 2020), além de diversas personalidades que se manifes-
taram publicamente apoiando a campanha. Porém, como a maior parte da
receita de anuncios do Facebook provém, na verdade, de milh&es de anun-
ciantes menores, seria necessario um nimero muito maior de adesdes ao
boicote para causar uma reducado significativa na receita da empresa. Ainda
assim, o Facebook experimentou uma perda US$ 56 bilhdes em valor de
mercado no dia 26 de junho de 2020 (TOME, 2020), apenas por conta de
danos a sua imagem.

Como resultado, em setembro, Facebook, Youtube e Twitter se comprome-
teram a criar instrumentos de combate a desinformacdo. As plataformas
resolveram se unir para trabalhar com uma definicdo comum de discursos
de &dio e para orientar as empresas sobre onde publicar seus anuncios,
aceitando uma supervisdo independente desse trabalho (FACEBOOK...,
2020). Jammi (2020) aprova iniciativas de autorregulamentacdao, como a
gue estabeleceu o Conselho de Supervisdo no Facebook*:

O comité pode se comprometer com um processo
transparente de uma forma que o Facebook ndo con-
segue. [...] Quando o comité se envolve nessa discus-
sdo, isso da a eles poder sobre o Facebook. Nao sei
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0 que esta de fato acontecendo dentro do Facebook,
mas acredito que isso esteja tendo um efeito real na
empresa, e acredito que eles estdo comecando a acele-
rar algumas de suas préprias decisées como resultado.

E cedo para afirmar se pressdes politicas e boicotes contra as plataformas
surtirdo o mesmo efeito que a campanha de desmonetizagdo de sites per-
niciosos via apelo aos anunciantes. Também é duvidoso que as plataformas
sejam capazes de se autorregular, pois ha um conflito de valores intrinseco
que impede a independéncia necessaria para decidir contra os interesses
econémicos das empresas. E inegavel, no entanto, que movimentos civicos
reformistas como o Sleeping Giants vém obtendo vitérias significativas na
tentativa de disciplinar e coibir a circula¢ao de desinformacao na rede, con-
tribuindo, sobretudo, ao pautar o debate publico sobre as consequéncias
objetivas dos discursos de 6dio na realidade.

A expressdo sleeping giant se refere a algo que é poderoso, mas que ainda
ndo foi capaz de revelar toda sua forca. Resta saber se o poder dos gigantes
adormecidos, apresentado até aqui, tera condi¢bes de despertar inteira-
mente.

Conclusao

Embora ndo seja algo propriamente recente, é inegavel que o fendmeno da
desinformacdo apresenta novos contornos no regime de informagdo con-
temporaneo. Adaptada as pretens&es do capitalismo de vigilancia, a arqui-
tetura das redes digitais da asas a uma industria da desinformacdo que ja
evidencia seu potencial de interferéncia nos rumos econdmicos e politicos
do planeta.

Nesse contexto, o conceito de seguranca de marcas ganha peso no mun-
do publicitario a medida que desinformacdo, discursos de 6dio e teorias
da conspiracdo proliferam nas redes sociais. Isso obriga as empresas a re-
avaliar seus procedimentos de posicionamento, compra de publicidade e
constru¢do de imagem, assim como os controles disponiveis para garantir
gue os anuncios de suas marcas aparecam somente ao lado de contetidos
edificantes, coerentes com seus planos de marketing. As plataformas, por
seu turno, alegam ser apenas espacos de expressao da opinido publica,
além de corretores de anuncios e meios de pagamento, com promessas va-
gas sobre o aprimoramento de controles para a publicidade programatica.

Esta claro que as plataformas sdo hoje muito mais do que isso, exercen-
do controle decisivo sobre o fluxo de informagdes na internet. Por isso, é
fundamental que haja uma regulacdo ampla e transparente que ampare e
responda as expectativas da sociedade por um sistema que nao possibilite,
pelo lado do mercado, conflitos de comunicacdo e de imagem; e, pelo lado
do publico, que assegure um ambiente de informac¢ao saudavel, em que os
incentivos econdmicos a desinformacao sejam eliminados.
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Tal como esta, a complexidade do financiamento através da corretagem
publicitaria produzida por plataformas permite que as empresas nao se
responsabilizem por conflitos relacionados a consequéncias sociais mais
abrangentes, como o fenbmeno da desinformacdo. Por isso, o ativismo po-
litico de iniciativas como Sleeping Giants, combinado com formas regula-
torias promovidas por governos e acompanhadas de perto pela sociedade
civil, pode exercer um papel importante na mudanca do novo regime de
informacao.

A tatica inicial de Sleeping Giants desloca o foco na demanda, caracteristico
de boicotes, para o foco na imagem de midia, ponto sensivel ao marketing
das redes. Direcionar-se as empresas se mostrou bastante eficiente em
um espaco de comunicacdo aberta, pois cria um embaraco que as obriga
a reconhecer que erraram na programagdo de seus anuncios. Isso pode
evidenciar seu desconhecimento sobre o sistema, mas ndo sua intengao
em promover desinformacdo. Nada impede que as empresas assumam
gue estdo financiando conteudos maliciosos, o que implicaria, entretanto,
admitir os custos de reputacdo para o valor de suas marcas. Tais acdes
mostraram-se insuficientes, no entanto, para enfrentar o poder politico das
plataformas, o que obrigou Sleeping Giants a adotar uma segunda tatica,
gue consiste em constranger publicamente as plataformas, sob ameacas
de boicote, a cumprir suas proprias politicas de contetdo.

Sleeping Giants explora a fragilidade do modelo de negbcios que combi-
na vigilancia indiscriminada de usuarios com a venda de suas informacgdes
para anunciantes pelas plataformas, mas ndo o condena. Sua orienta¢do
liberal de traco moralista ndo pretende combater nem a politica de vigi-
lancia nem a sua explorag¢do financeira, mas a possibilidade de lucrar com
a desinformacdo, sendo incapaz de identificar o nexo causal entre todas
elas. Demasiadamente preocupado com o aspecto imoral da lucratividade
com o discurso de ddio, Sleeping Giants denuncia que isso representa um
incentivo a desinformagdo, mas se restringe a um reformismo do regime de
informacdo vigente. Contribui para a geracdo de uma consciéncia coletiva
sobre sites que lucram com o discurso de 6dio, mas ndo direciona suas
acOes para transformar a extensa cadeia produtiva sob a qual esta estrutu-
rado o regime. Se as plataformas sdo diretamente responsaveis por espa-
lhar os contelidos (como centros de circulagdo e de distribuicdo que sdo),
enquanto bancos e investidores financeiros sustentam essas organizagdes,
isso sé é possivel porque ha um complexo e obscuro sistema de vigilancia
que precisa ser enfrentado.
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1. Site de tipo noticio-

so controlado a época
por Steve Bannon, dire-
tor-executivo da campa-
nha eleitoral de Donald
Trump e principal res-
ponsavel por sua comu-
nicagdo. Apés a vitéria de
Trump, Bannon foi nome-
ado membro no Conse-
Iho de Seguranca Nacio-
nal dos Estados Unidos.
O Breitbart News segue
sendo uma referéncia in-
formativa importante no
campo conservador esta-
dunidense.

Com o objetivo de levantar informacg8es para artigo do Dossié sobre Eco-
nomia Politica da Desinformacdo, os pesquisadores Juliano Borges e Arthur
Coelho Bezerra, do grupo de pesquisa Escritos, entrevistaram a cocriadora
do movimento Sleeping Giants nos Estados Unidos, Nandini Jammi.

Em sua pagina oficial na internet, Nandini é descrita como palestrante, ati-
vista e consultora de seguranca de marca e moderacao de conteudo. Afir-
ma estar imersa nesse mundo desde 2016, quando comeca a administrar
anonimamente a destacada campanha em redes sociais Sleeping Giants,
gue obtém sucesso ao incentivar anunciantes a bloquear a compra de es-
paco publicitario em perfis e websites de conteldo extremista.

Logo no inicio da entrevista, deixa claro que nao faz mais parte do Sleeping
Giants e que, portanto, nao “fala em nome" do grupo, embora possa falar so-
bre ele. Ela explica como a iniciativa tem inicio mirando o site de desinforma-
¢do Breitbart News e evolui para um movimento civico digital que passa a
contar com o trabalho colaborativo de voluntarios desconhecidos, incluindo
a criacdo espontanea de células em paises como Canada, Franca e Brasil.

Nandini Jammi aborda a publicidade programatica, discute a tatica encon-
trada por Sleeping Giants para desmonetizar sites desinformativos e se po-
siciona sobre a responsabilidade das plataformas na contencao de discur-
sos de 6dio e de desinformacgdo na internet.

Juliano Borges e Arthur Coelho Bezerra: Como o Sleeping Giants
comecgou e por que vocés escolheram esse nome?

Nandini Jammi: Foi 0 meu parceiro no Sleeping Giants, Matt [Rivitz], quem
comecou a conta. Foi ele quem escolheu o nome. Para mim, quando as
pessoas perguntam quem sao os Sleeping Giants, minha interpretacao é
gue os gigantes somos nds, os consumidores e os seguidores desta comu-
nidade, que somos capazes de exercer uma quantidade incrivel de poder e
de influéncia quando nos manifestamos nas redes sociais.

Matt comegou uma semana antes de mim. Mas, efetivamente, tivemos
essa ideia de forma independente. NOs dois visitamos este site, o Breit-
bart' [News], e a primeira coisa que notamos foram os anuncios, porque
ambos trabalhamos com marketing. E, como nds temos uma ideia sobre
como funciona a publicidade programatica, sabiamos que essas empresas
ndo estavam colocando os anuncios ali propositalmente. Mas o Google e o
Facebook estdo fazendo isso por eles. Pensamos que, se alertassemos as
empresas que seus anuncios estdo neste tipo de site, elas provavelmente
iriam agir e bloquea-los. Imaginamos que isso ocorreria porque muitas des-
sas empresas investem em mensagens e valores que sdo o oposto do que
Breitbart representa. Entdo, comecamos a entrar em contato com essas
empresas nas redes sociais, porque é o caminho mais rapido, é publico e
esperavamos obter uma resposta rapida delas. Capturamos a tela do anun-
cio ao lado de algumas dessas manchetes, enviamos uma mensagem ou
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2. Bill O'Reilly foi apresen-
tador do programa The
O'Reilly Factor, da Fox
News, demitido em abril
de 2017 apés denuncias
de assédio sexual envol-
vendo funcionarias da
emissora.

tweetamos para a empresa e pedimos educadamente que reconsideras-
sem sua compra de midia com a Breitbart. O motivo pelo qual geralmente
formulamos isso como uma questao ou como um pedido é porque sabia-
mos que essas marcas e equipes de marketing ndo tinham conhecimento
gue seus anuncios estavam aparecendo no site. O Google esta colocan-
do muitos anuncios na web e eles ndo estao verificando exatamente para
onde esses anuncios estdo indo. Fomos nds que alertamos as empresas,
dando a elas a chance de responder.

Havia outras pessoas trabalhando com vocés no Sleeping Giants?
Tomava muito do tempo administrar a conta?

Tomava muito tempo. Eu dirigia o Facebook, Matt dirigia o Twitter e ime-
diatamente tivemos um punhado de voluntarios que se juntaram a nos.
Ao longo de toda a campanha, outras pessoas ingressaram e ajudaram de
muitas maneiras diferentes. Mas, no que diz respeito a administrar as co-
munidades, éramos principalmente nés dois, pelo que eu sei. Os volunta-
rios (somos todos voluntarios, alids) atualizam a lista de confirmacdes, fa-
zem pesquisas, apontam coisas, encontram informacdes para nés. Alguém
fez uma espécie de repositério inteiro da secdo de comentarios do Breit-
bart, o que também é extremamente custoso, e ha anos documenta o que
estd acontecendo nos comentarios. Entdo, as pessoas acabam ajudando
em tudo que podem.

O que observamos em suas ag¢des é que Sleeping Giants ndo pro-
move um boicote a marcas. Como vocés criaram essa tatica?

Essa foi uma dire¢do natural para nés desde o inicio, pois qual é o sentido
de boicotar uma empresa que ndo sabia que seus andncios estavam neste
site, e que esta disposta a agir imediatamente? Seria um exagero, ndo ha
necessidade de espernear, criar todo esse trabalho e drama adicionais. E
essa tatica também dilui o conceito de boicote, que requer esforcos susten-
tados das pessoas em manter seu apoio contra uma empresa, marca ou
produto. Essas empresas nos respondem em minutos ou horas, entdo, por
gue boicota-las? Seria ridiculo. Depois que come¢amos a ter como alvo a
Fox News e Bill O'Reilly?, continuamos com a mesma tatica, apenas fazendo
uma pergunta: essa pessoa ou as palavras dessa pessoa ou esse tipo de
organizacdo esta de acordo com os valores da sua empresa? Essa pergunta
é tdo poderosa que, até mesmo para programas de TV, a tatica funcionou.
Uma marca ndo quer estar numa posi¢cao que possa prejudicar todos os
outros trabalhos de marketing.

Temos percebido rea¢des hostis do publico as marcas sinaliza-
das no Brasil. O publico reconheceu que ndo era um apelo ao
boicote as marcas?
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3. Ataque ocorrido em 12
de agosto de 2017 quan-
do o supremacista James
Alex Fields Jr. premedita-
damente avangou com
seu carro contra uma
multiddo que protesta-
va pacificamente contra
o comicio Unite the Right
em Charlottesville, Virgi-
nia, matando uma e fe-
rindo 19 pessoas.

Como ndo ha outra palavra para a nossa campanha, na midia [dos Estados
Unidos] ela foi descrita como um boicote. N6s a chamariamos de campa-
nha de responsabilidade corporativa. As marcas que contactamos entende-
ram como uma ameaga, Como se uma campanha nas redes sociais viesse
para atingi-los e prejudicar seus parceiros, sua marca e seu marketing. Eu
s6 soube disso com o tempo, naquela época eu ndo tinha nenhuma ideia
de como as marcas pensavam por dentro. Mas agora sim, porque conversei
com elas e percebi que ndo viam exatamente como um boicote, porque
ndo é, nunca ameagamos com esse tipo de coisa, nunca. Mas elas entende-
ram como se Sleeping Giants pudessem causar-lhes problemas.

No Brasil, houve muita pressao da extrema direita para boicotar
empresas que cancelassem os anuncios. A reacao da extrema
direita brasileira também apareceu na busca por formas alter-
nativas de financiamento, como o uso de bitcoins ou de plata-
formas de financiamento coletivo. Como isso se deu nos EUA?

Breitbart é uma organizacao de midia que ganha muito dinheiro com sua
loja virtual de mercadorias. No que diz respeito aos grupos extremistas,
eles tém usado [sites de servicos financeiros como] PayPal, Cash up, Stri-
pe... Nos conseguimos tira-los de varios desses sites e, entdo, eles mudam
para outros processadores de pagamento e bancos, em geral, menos co-
nhecidos. Eles ainda conseguem receber pagamentos com cartdo de crédi-
to, mas tornamos isso muito mais dificil.

O PayPal deixou muito claro em suas mensagens, ap6s os ataques a Char-
lottesville3, que eles ndo fardo parceria com quaisquer organizacdes ou in-
dividuos que estejam alimentando o édio racial ou violéncia. Nao é mais a
linguagem que vimos anos atras, quando diziam apenas “se for ilegal nés
ndo vamos trabalhar com eles. Se estiverem provocando violéncia direta,
ndo vamos trabalhar com eles”. Agora estdo usando “alimentar o 6dio ra-
cial”. No geral, o PayPal tem sido, pelo menos em termos de mensagens,
muito mais pré-ativo. Nao consigo ainda ver isso em suas a¢fes, mas sei
gue [Olavo de] Carvalho acabou de ser expulso do PayPal. Entao, as pres-
sBes parecem estar funcionando.

Entrevistadores: Em relacao as plataformas, o tom foi diferente
do que com as marcas, com uma abordagem mais direta e acu-
satéria. Como foi a decisao de se direcionar as plataformas?

As plataformas tém politicas de uso aceitavel, como o Shopify, em que afir-
mam que nao vao trabalhar com pessoas que vendem produtos racistas
em suas lojas. Mas quando sinalizamos essa ocorréncia, elas ndo fazem
nada a respeito. Entdo, qual é o sentido das politicas de uso aceitavel se
elas ndo vdo ser aplicadas? E por isso que adotamos um tom diferente com
as plataformas de tecnologia, porque elas tém o poder de expulsar qual-
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quer pessoa de suas contas. Quando vocé assina seus termos e condigdes,
elas podem encerrar sua conta sem motivo. Claro, a plataforma nao quer
encerrar sem motivo; ndo quer ser a empresa que apenas fecha contas,
essa ndo é uma boa maneira de fazer negécios. E necessario ter um motivo
para fazer isso. E af que entra em vigor a politica de uso aceitavel. As pla-
taformas podem dizer “nés verificamos que sua atividade representa uma
violagdo contra nossa politica de uso. Desculpe, vamos ter que encerrar sua
conta”. A razao pela qual ndo fazem isso é porque as plataformas se veem
como um tipo de servi¢o publico neutro, como um veiculo para a liberdade
de expressao, o0 que, é claro, ndo sao.

Outra consequéncia é que elas também se colocam como tendo que ser
objetivas nas suas decisdes: “se expulsarmos essa pessoa, isso nao signi-
ficaria expor 0 nosso viés?". Claro, isso ndo é verdade. As politicas de uso
aceitavel sdo tendenciosamente contra a violéncia e é aceitavel que sejam
tendenciosas também contra o racismo; afinal, é preciso fazer julgamentos
para viver em sociedade. A motivagdo para isso pode ser porque as plata-
formas tém que operar em grande escala e entendem que ndo é sua res-
ponsabilidade saber quem sdo seus clientes. Francamente, elas nao sabem
como tomar decisdes e receber potenciais criticas publicas, que, é claro,
poderiam mitigar imediatamente sendo comunicativas e transparentes so-
bre seu processo de revisdo.

Nao é possivel presumir que as plataformas apenas nao querem
se envolver nisso? Que elas ndo querem encerrar contas porque
isso é realmente lucrativo?

N&o é lucrativo imediatamente. E lucrativo em termos de valor de marca a
longo prazo. Vou dar um exemplo: recentemente, consegui que uma em-
presa chamada Hotjar bloqueasse anuncios para a campanha de Trump.
Esta € uma empresa de tecnologia, eles se consideram neutros e afirmam
que apenas fazem analises para sites. Encontrei o c6digo deles no site das
campanhas do Trump, chamei-os no Twitter e eles responderam dizendo
“somos uma organizag¢ao antirracista, nos consideramos antirracistas, mas
infelizmente Trump é apenas um candidato politico. Ndo tomamos deci-
soes politicas aqui”. Bem, entdo como vocé pode dizer que é antirracista? Se
vocé esta fazendo isso em seu marketing e diz que é antirracista, € melhor
ser consistente. Portanto, pare de se dizer antirracista ou proiba a campa-
nha de Trump.

Essa empresa em particular é incomum. Pensaram sobre isso e decidiram
banir a campanha de Trump. E entdo, fizeram uma postagem inteira no
blog onde explicaram sua decisdo. No tweet original, onde eles anunciaram
sua decisdo, 0os comentarios sdo 99% positivos, porque eles sabem quem
sdo seus clientes. E, no final das contas, essas sdo as pessoas que continu-
ardo a recomenda-los aos amigos.
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4. Em 14 de outubro de
2020, Facebook e Twitter
reduziram o alcance da
distribuicdo de uma ma-
téria contra o candida-
to democrata Joe Biden
publicada pelo tabloi-

de sensacionalista New
York Post, que pertence a
News Corp, mesma hol-
ding da Fox News. Os re-
publicanos acusaram as
empresas de censura e
de intromissdo no pro-
cesso eleitoral. O Twitter
alegou que a rede social
ndo permitia a circulagdo
de informacdes hackea-
das, mas voltou atras no
dia seguinte e admitiu a
distribuicao da reporta-
gem com os tweets mar-
cados informando que

a origem da informacgdo
era suspeita.

5. O Conselho de Super-
visdo é um 6rgdo de mo-
deracao do Facebook
proposto para analisar
recursos para conteddos
bloqueados ou removi-
dos da rede social e do
Instagram (ficam de fora
o0 Whatsapp e todos os
outros servicos do Face-
book). No entanto, o co-
mité ndo é independente
para estabelecer prece-
dentes, ndo pode obri-
gar o Facebook a aca-
tar suas recomendacdes
e também nao pode al-
terar seu préoprio estatu-
to sem a aprovagdo pela
prépria empresa. O co-
mité é composto no mo-
mento por 20 membros
de 16 paises, anunciados
em maio de 2020, quase
dois anos depois de ser
proposto por Mark Zu-
ckerberg. (https://about.
fb.com/wp-content/uploa
ds/2020/01/530amBylaw
sTranscript.pdf)

Como vocé vé as iniciativas recentes que buscam produzir re-
gulamenta¢des mais rigidas ou diferentes formas de controle
social nas plataformas?

Eu tenho algumas ideias sobre isso. A primeira é: o Twitter censurou re-
centemente um conteldo do New York Post?* e isso perturba a todos, in-
dependentemente da filiagdo politica, porque o Twitter fez algo drastico
sem comunicar seu processo por tras disso. E chocante porque todos nés
dependemos do Twitter para obter informac®es e, de repente, as informa-
¢Bes estdo apenas sendo tiradas de nds.

Entdo, esse é um argumento para ndo necessariamente regulamentar o
conteudo, ou forcar as empresas a regulamentar o conteddo de uma certa
forma em sua plataforma. Mas para forca-las a incluir algum tipo de pro-
cesso de revisdo transparente onde se possa apelar e entender o que esta
acontecendo na plataforma. Isso também reduz muito os riscos para as
proprias empresas, porque elas tém medo de tomar decisbes e serem criti-
cadas por isso. Mas, se as plataformas puderem fazer o dever de casa e nos
mostrar como chegaram a determinada decisdo, entao, pelo menos, pode-
mos ter uma conversa a respeito, e ndo estariamos cegos nessa relacdo.

Além disso ha o Conselho de Supervisao do Facebook® que acho realmen-
te eficaz e vejo que esta incomodando os funcionarios do Facebook. Eles
acham isso muito irritante porque permite que cidaddos assumam o con-
trole da narrativa que o Facebook esta constantemente tentando construir
em seu favor. O comité pode se comprometer com um processo transpa-
rente de uma forma que o Facebook ndo consegue. Entdo, em quem vocé
vai confiar mais? No comité, porque é ele que estd analisando esses casos.
Quando o comité se envolve nessa discussdo, isso Ihe da poder sobre o Fa-
cebook. Ndo sei 0 que esta de fato acontecendo dentro do Facebook, mas
acredito que isso esteja tendo um efeito real na empresa, e acredito que
eles estdo comecando a acelerar algumas de suas préprias decisGes como
resultado.

Vimos que a extrema direita brasileira respondeu convocando
uma campanha de boicote contra as marcas que decidiram can-
celar os anuncios. Como as marcas reagem ao se colocarem en-
tre os dois lados de uma opinido publica tao polarizada?

Nunca houve uma ameaca séria para qualquer empresa que deixou a
Breitbart. Pelo menos nos Estados Unidos, ndo ha real poder econdmico
para um grupo de clientes, pessoas ou publicos que apoiam os valores do
Breitbart. E as marcas gastam muito dinheiro fazendo propaganda de si
mesmas como inclusivas, investem em marketing para recrutamento de
funciondrios e para desenvolver um local de trabalho mais inclusivo. Entdo,
simplesmente nao ha possibilidade de cairem nesse tipo de pressao de gru-
pos da extrema direita.
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