

  

    [image: capa]

  




  




  

    [image: Rosto]

  




  




  

    Conselho editorial




    Alípio Correia de Franca Neto




    Elisa Duarte Teixeira




    Fulvio Flores




    Guilherme Fromm




    Lajosy Silva




    Luciana Latarini Ginezi




    Marly D’Amaro Blasques Tooge




    Martha Mendes




    Nancy Gaviria-Van Loenen




    Patrícia Gimenez Camargo




    Rozane Rodrigues Rebechi




    Telma Franco Diniz




    Vivian Maria Marcondes




    Yuri Jivago Amorim Caribé


  




  

    




    Copyright © Marly D’Amaro Blasques Tooge, 2021




    Editoras




    Vera Lúcia Ramos




    Telma São Bento Ferreira




    Revisão




    Valdemar Francisco de Oliveira Filho




    Capa




    Joaquim Roddil




    Imagem: detalhe do quadro “Cores Carioca” da artista Valéria de Alvarenga




    Conversão para ebook


    Cumbuca Studio






    Catalogação na publicação




    Elaborada por Bibliotecária Janaina Ramos – CRB-8/9166




    

      T668




      Tooge, Marly D’Amaro Blasques




      Em cartaz: Miss Favela / Marly D’Amaro Blasques Tooge – São Paulo: Lexikos, 2021.




      Epub3




      144 p.




      ISBN 978-65-992321-8-3




      1. Filme. 2. Adaptações de obras literárias. 3. Problemas da sociedade. I. Tooge, Marly D’Amaro Blasques. II. Título.




      CDD 791.43


    




    Índice para catálogo sistemático




    I. Filme




    [2021]




    Todos os direitos desta edição reservados à




    LEXIKOS EDITORA LTDA.




    www.lexikos.com.br




    e-mail para pedidos: comercial@lexikos.com.br




    Nenhuma parte desta publicação pode ser reproduzida, arquivada ou transmitida de nenhuma forma ou meio sem permissão expressa e por escrito da editora


  




  

    Introdução: no luxo, no lixo




    Mais de um século após o surgimento da primeira favela no Rio, em 1897, o significado do nome está mudando. Ao redor do mundo, o termo ‘favela’ está surgindo em lugares inesperados; um prefixo tropical usado para apimentar lugares e produtos ocidentais. A Favela se tornou um fenômeno cultural internacional1.




    Este não é um livro apenas sobre favelas. Não é um livro apenas sobre adaptações. Este é um livro sobre o Brasil, um “caleidoscópio” incompreensível ao olhar estrangeiro, e sobre as transformações de sua imagem quando narrativas migram de uma mídia a outra. É uma abordagem das imagens do Brasil para si mesmo e principalmente para o púbico estrangeiro. Para o mundo, somos diversos, somos enigma, somos mutantes, desconhecidos. Nossas formas são voláteis e emanam diferentes tons, diferentes cores. Nossa identidade se transforma rapidamente, deixando muitos estrangeiros “com a pulga atrás da orelha”. Tudo é sempre resultado da história.




    Diz-se que a história é feita de fatos. A questão é que todo os fatos são interpretados. “Adaptados” ao olhar de cada um, às diferentes percepções comprometidas com pré-conceitos. Mas alguns pontos da história não podem ser excluídos: o Brasil foi colônia e sua metrópole não se tornou uma nação hegemônica ao longo dos séculos. Pelo contrário. Nossa colonização não aconteceu com “settlers”, buscando uma nova terra. O número de escravos trazidos da África, concebidos e tratados como animais, torturados e abandonados, foi gigantesco. Não há como mudar tais fatos. Mas como toda narrativa, ela pode ser recontada, pode-se “dourar a pílula”.




    E assim sendo, toda nação tenta “dourar sua pílula”. Mais ainda no período de maior febre do comércio internacional. No auge da globalização, os países se tornaram marcas institucionais para concorrer no mercado, e o Brasil criou a sua. Não foi a imagem do país colonizado e escravista. A identidade que se criou para vender ao estrangeiro foi bem outra, buscava combater a opacidade e a desconfiança que a grande desigualdade social e suas consequentes mazelas causavam e emanavam (e ainda o fazem) ao mundo.




    Desde o final de 2002, o Brasil tem uma marca comercial oficial, chamada “Marca Brasil”. Ela foi inicialmente uma campanha criada para “mudar a imagem do Brasil no exterior”. A ideia era mostrar que o país tinha “mais a oferecer que praia, samba, carnaval e mulher bonita”2. Pretendia-se inserir nos itens relacionados ao Brasil a “indústria de ponta, matéria-prima de qualidade e agricultura diversificada”. O governo contratou duas agências de publicidade, na época, para desenvolver campanhas tanto dentro quanto fora do Brasil, com o objetivo explícito de incentivar as exportações nacionais. Para isso, as agências realizaram uma pesquisa aplicada em 10 países “considerados prioritários pela política de comércio exterior do Ministério do Desenvolvimento da Indústria e do Comércio: EUA, Inglaterra, México, Alemanha, França, Rússia, Japão, China, Coreia e Arábia Saudita”. O levantamento mostrou que a imagem do Brasil era a de um país diretamente relacionado a música, praia, futebol, natureza e sexualidade”. Referindo-se a tais estereótipos, Carlos Pinto, vice-presidente da McCann Erickson declarou em uma notícia publicada no website do Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior3 que, sendo assim, não poderíamos ser uma “marca de sucesso”. Todavia, as campanhas que vieram depois não parecem ter retirado tais estereótipos das imagens que divulgou. Basta consultar qualquer dos vídeos divulgados internacionalmente através da internet e encontraremos imagens de carnaval, futebol, mulheres sensuais e comidas exóticas.




    Essa contradição é sempre encontrada entre o discurso e a ação daqueles que afirmam conciliar uma visão cidadã da nação com uma visão mercadológica, preconcebida, que busca transformar o país em um commodity tropical, um parque turístico cuja maior característica é ser um local de diversão e prazer mundano. Para o Brasil, não há a imagem tecnológica ou “samurai” do Japão, ou a ideia de tecnologia atribuída aos Estados Unidos, nem mesmo a nobreza atribuída à coroa da Inglaterra, à bandeira de Liberté, égalité, fraternité da França. É certo que não estamos sozinhos nesse tipo de fenômeno. Identidades nacionais são criadas de formas bem mais complexas do que se imagina.
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    Imagens das campanhas da “Marca Brasil” retiradas do Youtube.




    Disponível em <https://www.youtube.com/watch?v=r9F2uJQpMTs>. Acesso em: 15 dez. 2017
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    Ao centro, o logotipo da “Marca Brasil” lançado pela EMBRATUR em julho de 20194; ao redor, imagens extraídas dos vídeos institucionais da “Marca Brasil”.




    Disponível em: <http://www.embratur.gov.br/piembratur-new/opencms/salaImprensa/noticias/arquivos/Embratur_desenvolve_nova_marca_para_promocao_internacional_.html>. Acesso em: 11 nov. 2019.




    A questão da “Marca Brasil” se complicou ainda quando ganhamos, em 2019, um novo nome, “Marca Brazil” com “z”, destinando-se claramente ao público estrangeiro falante do inglês, e uma nova logomarca, ainda mais problemática e que causou controvérsia. Diferentemente do símbolo anterior, que fora resultado de vários estudos, pesquisas e votações, a nova marca surgiu sem nenhum estudo, sem um briefing anterior. A bandeira, símbolo de nacionalismo, que tem apelo interno maior do que externo, aparece ao lado de um slogan controverso para um país conhecido pela difícil questão do turismo sexual.




    Desfazer-se dos estereótipos criados ao longo de nossa história não é, certamente, tarefa fácil. Há, ainda, uma outra imagem relacionada ao Brasil, que se fortaleceu cada vez mais internacionalmente ao longo dos anos. É aquela das “favelas” brasileiras. Utilizaremos aqui propositalmente esta denominação por ser assim que as “comunidades” brasileiras ficaram conhecidas no exterior.
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    Imagens dos estabelecimentos que levam o nome de “Favela” em diferentes países.




    A favela5 brasileira está cada vez mais relacionada à imagem do Brasil no mundo, tornando-se um novo símbolo identitário. Ela está presente em bares e restaurantes ao redor do planeta, como o Miss Favela, cujo nome emprestamos para o título deste livro. O local é um famoso reduto de brasileiros no bairro do Brooklyn em Nova York e seu nome é paradigmático, pois representa uma visão “carnavalizada” da favela, onde o termo Miss faz alusão ao caráter feminino e sedutor do estereótipo brasileiro. O mesmo acontece com os Favela Chic Clubs, encontrados em Paris, Londres, Glasgow, Miami, Tóquio e Sidney; ou ainda no Club Favela em Münster, na Alemanha. São bares, restaurantes e night clubs que exaltam a imagem da favela como um local exótico e festivo. Os mapas que seguem, fotografados de uma busca simples no Google Maps do termo “favela”, mostram o grande número (aqui certamente incompleto) de estabelecimentos comerciais que resolveram adotar, de modo festivo, o nome “favela”. É a favela carnavalesca, espetacular e utópica.




    Uma das mais recentes manifestações desse tipo de sublimação da favela, transformada em produto de sucesso comercial, é a recente canção com música do DJ e produtor musical goiano Alok Achkar Peres Petrillo, classificado como o 13º melhor DJ do mundo pela revista DJ Mag, e letra da cantora norueguesa Ina Wroldsen. A canção Favela (2018) traz a imagem da mulher que vive na favela vista pelo olhar estrangeiro. A canção de ritmo calmo e agradável fala da mulher que acorda e mente ao filho, indo trabalhar “nas noites da favela”. Um dos videoclipes lançados no Youtube pelo produtor, em provável reação a críticas, diz em português, com legendas em inglês: “Ela [a canção] não é sobre violência, não é sobre sofrimento. É sobre determinação. E poesia6”. A cantora declarou à imprensa que escreveu Favela após assistir a um documentário chamado Stuck, que tem como foco “mulheres da América do Sul e as lutas que enfrentam”. O documentário, porém, destaca histórias reais de crianças e pais adotivos, enfrentando a burocracia dos sistemas de adoção internacional. A canção é apenas mais uma das produções atuais que tomam a favela e seus habitantes como tema central.




    Nos mapas do Anexo I, temos uma visão dos estabelecimentos comerciais que apareceram em buscas do Google Maps e que têm a palavra “favela” no nome fantasia, entre 2017 e 2019. Verifica-se uma quantidade imensa desses estabelecimentos, dentro e fora do país, demonstrando o lado “atrativo” do nome, no tocante a investimentos comerciais. Abaixo, dispomos apenas das imagens mais recentes de ocorrências localizadas na Europa e nos Estados Unidos em novembro de 2019:
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    Estabelecimentos comerciais (restaurantes e lojas) que usam o nome “Favela”. Busca no Google Maps em 11 nov. 2019.




    Já em cenas do cinema mundial, como em O Incrível Hulk (2008) ou em Velozes e Furiosos 5 – Operação Rio (2011), a favela surge como representação da violência de um país visto como “terceiro mundo”, onde a desigualdade gera pobreza e agressividade. Essa é a imagem que também chega à população brasileira através de programas e telejornais, com seus diferentes discursos e graus de espetacularização, tornados formas populares de entretenimento, como o Brasil Urgente, Cidade Alerta, Balanço Geral, entre outros.




    De onde viemos e para onde vamos... 




    Pensar em adaptar obras brasileiras para o público estrangeiro é sempre um desafio. Maior ainda é a tarefa de exibir imagens sobre as favelas brasileiras ao mundo. A questão é multidisciplinar e envolve fundamentos extraídos dos Estudos da Tradução Intersemiótica, da Multimodalidade, da Análise do Discurso e dos Estudos da Recepção. A partir de um determinado ponto, porém vários autores falam em princípios de cognição aplicados pela indústria da mídia, já que pensamos em cores, formas visuais, sentidos. Para o setor comercial, interessa fazer uso das sensações que o espectador experimenta ao ver uma determinada figura, ouvir um determinado som, sentir uma determinada textura ou temperatura em sua pele, ou mesmo experimentar determinado movimento em sua poltrona.




    Os princípios utilizados pelas mídias comerciais nem sempre se mostram centrados em interesses culturais ou sociais, mas na captação do público. Já há algumas décadas novas áreas de estudos vêm se desenvolvendo. No ramo principal, surgiu a Neurociência, se ramificando em subáreas como o Neuromarketing e a Neurocinemática. Assim, encontramos algumas das estratégias utilizadas pelo cinema para atingir, influenciar e, de certa forma, controlar a atitude de seus espectadores.




    Uma análise mais holística não poderia deixar de conjugar a Análise do Discurso Multimodal7 e o estudo do epitexto8. Porém, compreender os princípios básicos do Neuromarketing9 e da Neurocinemática10 são também importantes para melhor compreender como são trabalhadas as adaptações cinematográficas no mundo atual. 




    Kress e Van Leewuen utilizam, para analisar as imagens de obras audiovisuais, os conceitos de “gramática visual”, baseados na gramática de Halliday. Segundo os autores, a gramática vai além das regras formais de correção e é vista como um meio de representar padrões de experiência, permitindo que os seres humanos construam uma imagem mental da realidade e compreendam sua experiência com o que acontece ao seu redor e dentro de si mesmos11. Kress e Van Leewuen se concentram na maneira pela qual esses elementos são combinados em conjuntos significativos. Para eles, assim como as gramáticas da linguagem descrevem como as palavras se combinam em cláusulas, frases e textos, a “gramática visual” descreve a maneira pela qual elementos representados – pessoas, lugares e coisas – se combinam em ‘declarações’ visuais de maior ou menor complexidade e extensão12. Assim, Kress e Van Leewen utilizam uma base sistêmica, funcional da linguagem (fundamentada no campo da Linguística Sistêmica Funcional/SFL). Mas os autores têm uma preocupação com o “social”, e definem a própria linguagem como “semiótica social”. Sua grande contribuição surge, porém, com a introdução do conceito de “modalidades”, com imagem, música ou ação, que também são considerados sistemas de produção de significado.




    Em uma publicação um pouco mais recente, em 2012, Kress foi além. Partindo da ideia de que toda a semiótica preenche tanto uma função “ideacional”, que representa o “mundo a nossa volta e dentro de nós”, quanto uma função “interpessoal”, que determina interações sociais como “relações sociais”, Kress13 discorre sobre a utilização dos termos “texto”, “discurso” e “ideologia”. Kress diz usar o termo “ideologia” para a configuração específica dos discursos presentes em qualquer texto. Já “texto”, para ela, é o “local material da emergência de discursos imateriais”. Os textos, na concepção de Kress, constituem as instituições sociais. Eles são, em parte, traços das interações nessas instituições e fornecem, assim, meios de ‘ler’ os interesses e propósitos daqueles envolvidos na criação de textos em uma instituição14. Essa capacidade torna a categoria “texto” essencial para a Análise do Discurso (AD), já que o distingue do “discurso”.




    A Análise de Discurso Multimodal (Multimodal Discourse Analysis – MMDA, em inglês) surgiu com o objetivo de criar ferramentas que forneçam informações sobre a relação dos significados de uma comunidade e suas manifestações semióticas. O uso adequado de “modos” para a realização de discursos no texto em uma situação específica é questão central. Os significados revelados pelas formas de AD baseados em uma análise de escrita ou fala são ‘parciais’, todavia, já que os significados do criador de um texto como um todo residem nos significados criados em conjunto por todos os “modos” de um texto. Outros significados, além dos de discurso e gênero, precisam ser explicados em uma descrição completa da interação social – grandes ou pequenos, formais ou informais, significados sobre geração ou região, por exemplo. O poder é expresso em tudo isso, em toda parte, de várias maneiras. Olhar apenas o discurso não é suficiente para fornecer um relato completo do significado nas situações e práticas sociais nos textos que são produzidos lá. Um relato abrangente de poder e significado requer outras categorias semióticas15. Em outras palavras, o discurso só se completa em uma análise semiótica mais global: “Outros significados estão presentes, e eles são enquadrados pelos discursos presentes no texto, em um arranjo ideológico”16, sendo tarefa da MMDA buscar desenvolver ferramentas que possam estar sendo usadas para essa tarefa.




    É nesse ponto, de formação de sentidos, através de textos não apenas escritos, mas visuais e sonoros, que as linhas de estudo se cruzam. Afinal, a Neurociência, aplicada aos estudos cognitivos, trata também dessa questão.




    Dos livros às novas mídias: onde estamos vivendo?




    No final dos anos 1960, Guy Debord publicou um texto chamado “Sociedade do Espetáculo”17, onde tratava da alienação da sociedade decorrente dos processos de produção e consumo. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as condições modernas de produção se anuncia como uma imensa acumulação de espetáculos. Tudo o que era diretamente vivido se esvai na fumaça da representação”18, afirmava Debord. Segundo o filósofo francês, o espetáculo não é um conjunto de imagens, mas uma relação social entre pessoas mediatizadas por imagens. Apesar de seus versos pertencerem a um contexto passado, afirmações como essas quase preconizavam o resultado das revoluções tecnológicas que ainda seguiriam. Afinal, frases como “no mundo realmente invertido, o verdadeiro é um momento falso19” se assemelham demais ao contexto atual, onde fatos falsos são criados a cada momento nas redes sociais, e aceitos como verdadeiros por milhares de internautas. A boa informação, a má informação e o espetáculo criado para direcionar “manadas” de internautas despreparados para a falsa realidade coexistem num mundo virtual.




    Cada vez mais a tecnologia é utilizada na busca de impactar espectadores e audiências. O que no passado era elaborado com base em observação e empirismo, hoje já é realizado através de sutis e detalhados instrumentos de tecnologia. Um exemplo é o uso da Neurociência em auxílio ao marketing e até mesmo à produção cinematográfica. Hoje já existem cursos e pesquisas aprofundadas em áreas como “Neuromarketing” e “Neurocinemática”. Nelas, encontramos métodos até mesmo para medir o efeito causado por filmes no cérebro dos espectadores. A atividade cerebral enquanto um indivíduo assiste a um filme já pode ser medida com o uso de aparelhos FMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging), captação das imagens, e uso de ISC (Inter-Subject Correlation Analysis), Eye Tracking, temperatura e umidade da pele, reconhecimento facial de emoções, entre outros.




    As áreas que mais têm buscado se beneficiar desse conhecimento é justamente o setor do marketing e das vendas, cujas implicações éticas já foram questionadas em vários estudos20. Através do marketing geral, o marketing político também vem utilizando os conhecimentos da área, obviamente com os mesmos questionamentos éticos e preocupações, que surgiram tanto na própria mídia quanto no campo acadêmico21.




    Apenas para compreender um pouco do que esse grupo de pesquisadores defende, veremos de forma rápida, e por isso mesmo superficial, alguns conceitos envolvidos. Segundo Patrick Renvoisé, os neurologistas dividem o cérebro em três partes: o cérebro racional (“cérebro novo ou neocórtex”), o cérebro intermediário (“middle brain” ou “sistema límbico”) e o tomador de decisões (“cérebro antigo” ou “cérebro reptiliano”)22. Segundo estudos na área de Neuromarketing, o cérebro racional não é o dominante na tomada de decisões, mas sim o chamado “cérebro antigo”, ou seja, as pesquisas da Neurociência dizem que a grande maioria das pessoas toma decisões obedecendo a uma região do cérebro que foi desenvolvida 500 milhões de anos atrás. O convencimento apenas através dos códigos linguísticos é algo muito mais recente e que ocorre no neocórtex, o “cérebro novo”. A linguagem não é compreendida pelo “cérebro antigo”23. Em última instância, porém, é o cérebro reptiliano que vence a batalha das decisões. Ele influencia mais o neocórtex do que vice-versa. Na verdade, ele é o árbitro final entre o cérebro novo e o cérebro intermediário, após analisar as informações vindas de ambos. Mas é um centro de decisões movido por instintos de sobrevivência.




    Os defensores do Neuromarketing usam o conhecimento a respeito do cérebro antigo para elaborar técnicas de persuasão dos consumidores, e no caso do marketing político, dos eleitores. Segundo a “cartilha” do Neuromarketing, o cérebro antigo responde a seis estímulos muito específicos, cuja maestria fornece a chave para a linguagem que o atinge e que ele compreende. O primeiro estímulo é ao ego. O cérebro antigo é egoísta, ele quer estar no centro dos acontecimentos, e busca sempre um benefício próprio. Para atingi-lo é preciso colocar o espectador dentro da perspectiva narrativa, fazer uso de termos pessoais, que tenham um impacto direto. Segundo Patrick Renvoisé e Christophe Morin24, é importante abordar questões usando o termo “você” (no inglês “you”), de forma a dirigir-se diretamente ao cérebro antigo25. Os autores dão o seguinte exemplo: “Em vez de dizer ‘Meu plano é reduzir os impostos comerciais em 15%’, diga ‘Como proprietário de uma empresa, você economizará [tantos] por cento de acordo com o meu plano’” Segundo Reinvoisé, ambos estariam dizendo a mesma coisa, mas o primeiro exemplo existe no vácuo, o outro é pessoal e se relaciona diretamente ao público-alvo26.




    É interessante o apelo aos estudiosos de Análise do Discurso. Da mesma forma que o superego de Freud, o Neuromarketing vê o cérebro primitivo como um vilão do egoísmo a quem se pode ludibriar fornecendo benefícios. Mas para isso, há uma linguagem direta e sedutora, porque oferece contrapartida. Essa não é a linguagem intelectualizada dos estudiosos e acadêmicos. É a linguagem popular, populista, que atinge os discursos políticos com palavras de ordem.




    O segundo estímulo trabalha com contrastes, para nós linguistas, algo equivalente às dicotomias. Para o cérebro mais primitivo, o que existe é o branco ou preto, sem nuances ou meios tons, o certo ou o errado, o sim ou o não. Alegando que o cérebro antigo é sensível a distinções claras, os autores aconselham comunicarmo-nos mostrando um contraste direto entre o que se está vendendo – um produto, ideia ou candidato – com um oponente, um argumento ou um problema. Para eles, mostrar uma dicotomia permite que o cérebro tome decisões mais rapidamente sem se confundir, sem se preocupar com uma possível decisão errada. Os autores chegam a sugerir contraste (dicotomias), como antes e depois, sem sua solução / com sua solução, você / sua concorrência e agora / depois27.




    Detalham ainda os autores: “Também é útil pensar em contraste de duas maneiras: levar alguém de uma posição negativa para uma posição positiva ou usar uma situação negativa e vincular isso a um concorrente para mostrar como eles estão piorando as coisas”28. A semelhança ao que presenciamos em campanhas políticas não é coincidência. Renvoisé e Morin afirmam que para um candidato ou questão política, o enquadramento nesses termos ajuda a mostrar uma clara distinção entre o que está sendo defendido e a posição do oponente. “Posições neutras e sem graça servem apenas para confundir o cérebro e não ajudam a vender um produto, candidato ou resolver um problema”29. As dicotomias, tão criticadas pelos estudiosos do pós-estruturalismo, é chave para o Neuromarketing. O discurso elaborado e o estilo “foucaultiano” são, não surpreendentemente, antítese do que se pratica na área. A comunicação simples e direta é aquela que atinge o cérebro antigo. Como o cérebro antigo não tem a capacidade de leitura, ou seja, a palavra escrita, o uso de linguagem complicada o deixa confuso, retardando a decisão, que passa agora para o cérebro novo, racional. O público, em vez de decidir algo, fica ponderando a respeito. Os neurocientistas defendem que a linguagem simples e direta é melhor para persuadir uma audiência30. A afirmação remete às palavras de ordem, fortes, carregadas e diretas, que movimentam multidões, sem muito tempo para o raciocínio lógico.




    Diretores de teatro certamente já tiveram contato com a terceira estratégia mencionada pelos autores: para sua sobrevivência, o cérebro antigo presta mais atenção ao início e ao fim de um evento, de forma a maximizar sua eficiência, caso algo mude. Assim, criando segurança e familiaridade com um determinado processo, ele pode “desligar” entre o início e o fim para “guardar energia”. Por isso, Renvoisé e Morin afirmam que as informações importantes devem ser inseridas no início de um evento e repetidas ao final31. Ao fazer isso, também se promove um estado de expectativa, produzindo dopamina, um hormônio que gera prazer químico, maximizando a capacidade de reter informação. Os autores aconselham políticos, dizendo que “(...) se um anúncio político conseguir chamar a atenção de alguém no início, maximizar a antecipação e fechar com uma repetição do início, o anúncio maximizará a eficácia (...)” deve-se sempre optar por ser o primeiro ao apresentar ou falar, porque isso permite que uma pessoa crie a primeira impressão, em cuja base todos os eventos subsequentes serão julgados. É mais fácil que alguém seja [então] julgado como inferior do que visto como superior32.




    Há dois pontos a se destacar aqui. O primeiro é a pertinência dos “conselhos” para as adaptações fílmicas e teatrais. O segundo é o apelo ao setor político, que sempre aparece no discurso do Neuromarketing.




    Os autores destacam então a quarta forma de estímulo do cérebro antigo: o apelo visual é o estímulo que o afeta de forma mais rápida. Segundo os estudos na área, o nervo óptico transmite uma mensagem ao cérebro antigo 40 vezes mais rápido do que o nervo auditivo, e isso acontece antes de o cérebro novo “processar” a imagem. A reação instintiva de fuga para sobrevivência à imagem de uma cobra, por exemplo, parte do cérebro antigo. Os autores propõem que as imagens sejam relevantes e façam parte do cotidiano do público.




    No caso de “traduções audiovisuais”, não há como ignorar esta e outras afirmações e estudos de cor e imagem que buscam captar a atenção e gerar reações no público33. As práticas culturais não ficam de fora. As normas culturais são consideradas importantes no que se refere a como os recursos visuais também são exibidos. Para o Neuromarketing, no mundo ocidental, onde as pessoas leem da esquerda para a direita, o elemento visual deve ser exibido de acordo com a forma que se lê em uma determinada cultura, da esquerda para a direita, ou vice-versa, de cima para baixo etc.34




    O quinto estímulo mencionado é a emoção, que estranhamente não apareceu em primeiro lugar para os autores. Quando uma pessoa experimenta uma forte emoção, os hormônios enchem o cérebro e criam uma memória do incidente e um gatilho para a ação. Emoções fortes intensificam a conexão entre os neurônios em nosso cérebro e tornam a comunicação entre eles mais rápida. O resultado é que uma pessoa se lembra melhor de um evento emocional. O mesmo se aplica à aprendizagem, segundo os autores35.




    Apesar de os autores não incluírem os efeitos sonoros nessa discussão, outros estudos confirmam sua importância justamente para a geração de emoção. Estudos demonstram a influência dos sons, principalmente da música, ou desta aliada à imagem, no status emocional dos indivíduos e no processo de tomada de decisões.36 A resiliência do “cérebro musical”, a persistência dos estímulos sonoros na memória, fazem da música um fator importante a ser considerado37.




    Paul Zak38, há algum tempo, defende o poder das narrativas na geração de emoção. De acordo com Paul Zak, uma história emocionante é um ativador potencial de oxitocina, que gera sentimentos de empatia39. A atenção do espectador é fundamental. Para Zak, do ponto de vista de um contador de histórias, a melhor forma de manter seu público é aumentar continuamente a tensão na história. A produção de uma substância chamada oxitocina, um hormônio na verdade, que entre muitas coisas, promove a generosidade. Assim, uma história “bem contada” é aquela que estimula a oxitocina, que gera emoção através de conflitos e viradas, clímax, empatia e uma mensagem essencial.




    Outros estudos sugerem que os estímulos usados de forma conjunta e congruente podem aumentar as respostas emocionais, cognitivas e comportamentais40. De qualquer forma, o que segue são novos conselhos da “cartilha neuromarketeira” a políticos para conseguirem envolver emocionalmente seus eleitores41.




    O importante aqui é também verificar o uso de estratégias de criação de emoção nos filmes adaptados, de forma a envolver o espectador, gerar emoções, criar impressões sobre determinados assuntos ou temas e intervir no processo de “leitura” de uma obra anteriormente existente apenas no papel.




    A última forma de estímulo sugerida pelos autores é a repetição, pois é através dela que a audiência lembra o que foi comunicado, uma estratégia também muito utilizada em campanhas políticas.




    O processo mental de tomada de decisão se estende e aprofunda o “diálogo” entre as partes do cérebro. Cientistas alegam que o córtex pré-frontal e a amígdala têm um papel sinérgico na regulação do comportamento intencional, que é tornado efetivo por vias bidirecionais, ou seja, os estímulos entre o “cérebro racional” e o “cérebro emocional” são de “mão dupla” e dependem de inúmeros fatores. A predominância descrita acima, todavia, é mantida42.




    Os estudos desses estímulos biológicos e de afeto e cognição certamente perdem ao desconsiderar as questões históricas e as relações sociais e culturais. Esse intercâmbio seria muito útil, esperamos, a áreas mais ligadas ao bem comum. Afinal, reações individuais e isoladas diferem daquelas em grupos ou dentro de determinadas culturas e ideologias. Estudos na etnomusicologia, por exemplo, já mostram que música e linguagem podem ser utilizadas como “ferramentas sociais comunicativas e situadas”43.




    Ainda que os estudos da Neurociência sejam recentes, muitas das técnicas propostas pelo Neuromarketing já eram utilizadas anteriormente, apenas com menos exatidão, sofisticação técnica e, portanto, poder sobre o espectador.




    O que importa não é julgar a validade ou ética desses preceitos, mas saber o quanto eles são utilizados na mídia, em especial em filmes e o quanto eles podem ser usados em adaptações cinematográficas. Tais preceitos, queiramos ou não, estão interligados ao que chamamos de “análise multimodal do discurso”. São técnicas de persuasão seja por palavras, por imagens ou por ilusões criadas para atingir o cérebro do interlocutor, com uma vantagem sobre a análise de discurso tradicional: usam-se aparelhagens computadorizada para de alguma forma “ler” a reação das mentes humanas, detectando se estão sentindo prazer ou repulsa pelas informações e estímulos recebidos de uma forma muito mais objetiva do que se conseguia fazer anteriormente.




    Sabemos que sequências de imagens, sons, iluminação, elaborações de fala, são todos recursos utilizados para persuasão e modificação da atitude do espectador. Tais sequências compõem diversos formatos de “textos e discursos”, que vão além do texto escrito. Ao discurso escrito, somam-se os discursos visuais e sonoros ou musicais.




    Ainda que a medição da eficácia do poder de sugestão de um determinado estímulo não seja totalmente alcançável, é importante detectar a tentativa de influenciar a recepção de mensagens através de determinadas estratégias chamadas pelos autores acima mencionados de “estratégias de comunicação”, que vemos aqui como estratégias discursivas, e verificar a eficácia em ao menos promover estímulos em maior ou menor medida.




    As questões levantadas pelo Neuromarketing e a Neurocinemática são certamente controversas e propensas a crítica e debates éticos. Mas são reais e estão sendo vivenciadas em nossa “sociedade do espetáculo”.




    Vivemos há pouco o escândalo da manipulação de vídeos e de informações para mudança de comportamento do público referente à empresa Cambridge Analytica. A empresa foi acusada de utilizar os dados do Facebook para manipular informações privadas, utilizando-as de várias formas, influenciando em eleições e nos destinos da política em vários países. Milhares de vídeos editados e produzidos para divulgar as famosas “Fake News” vêm gerando uma guerra virtual tão ou mais destrutiva que a Guerra Fria. Afinal, tudo o que é feito para, de alguma forma, tirar o autocontrole do espectador é eticamente pernicioso. Mesmo assim, as iniciativas para seduzir e persuadir espectadores e audiências, que sempre existiram, estão cada vez mais fortes e elaboradas, fazendo uso das novas tecnologias, que hoje utilizam realidade virtual, filmes 3D, som digital, e mais uma série de técnicas para estimular sensações e produzir emoções no espectador. É o espetáculo buscando controlar a atitude de seu público.




    Produzir emoção é uma tarefa complexa e cheia de nuances, que certamente envolvem questões sociais, culturais e históricas.




    Ainda que oriundas de culturas de diferentes comunidades científicas e diferentes correntes ideológicas, portando diferentes objetivos e arcabouço teórico; ainda que para discordar, denunciar, criticar ou mesmo reaproveitar conceitos, os Estudos da Tradução e da Adaptação e a Neurociência não devem fugir a um confronto, uma vez que sua intersecção é inevitável. Ou corremos o risco de estar à mercê daqueles que desenvolvem estratégias de persuasão as quais simplesmente ignoramos e das quais nos tornamos reféns.




    Todavia, a troca de olhares não tem sido frequente ou feito parte das agendas nas áreas. Somente nos mais recentes Estudos da Psicologia tem se observado algum intercâmbio entre a neurociência e os estudos linguísticos, culturais e históricos, como em Burkitt44. A atitude seria de grande valia também para os Estudos da Adaptação.




    Note-se também que o que precede não está aqui colocado com a função de acusar diretores e produtores, mas de demonstrar que o ideal de sedução e controle do espectador está muito presente em toda a atividade midiática e em especial cinematográfica, em função de seu caráter comercial, e entra em conflito com possíveis projetos políticos e ideológicos presentes nas obras “em papel”.




    É justamente a análise crítica dos vários discursos produzidos e das estratégias utilizadas nas diferentes mídias que nos proporcionará a capacidade de buscar o uso ético dessas ferramentas ou de poder resistir a certas formas de manipulação de informação e, em última instância, de mentes humanas. O uso dos chamados “efeitos especiais”, efeitos de câmera e, cada vez mais, dos efeitos computacionais faz parte do momento criativo do cinema, e seus produtores irão certamente usar seus conhecimentos a esse respeito para levar seus filmes ao sucesso e a cabo suas agendas, sejam elas comerciais, culturais, políticas ou sociais.




    Tais usos das técnicas midiáticas e de persuasão fazem parte do contexto e do dia a dia das produções cinematográficas, inclusive adaptações. Produtores e diretores podem inserir seus próprios projetos nas obras adaptadas, ou ainda os projetos de todo um grupo de empresários e artistas envolvidos na produção do filme, fazendo uso das técnicas. Cabe aos estudos nas áreas de linguística aplicada buscar interagir com os atores dessas áreas da sociedade.




    No caso em estudo, soma-se uma questão ainda mais contundente: as favelas brasileiras são ícones da miséria e da desigualdade e sua existência é ao mesmo tempo assustadora e, ironicamente, “útil”. Como veremos adiante, a imagem da favela foi comercializada, a própria favela virou “commodity”. No debate sobre a favela “problema/solução”, sua imagem foi associada tanto às mazelas do capitalismo selvagem, do colonialismo e da escravidão (servindo às agendas das esquerdas políticas), quanto à suposta “inferioridade” dos povos afrodescendentes ou indígenas, às “raças” subalternas, à “preguiça e vagabundagem” dos deseducados, à incapacidade do miserável de se elevar socialmente e se integrar na sociedade (um discurso e uma agenda utilizados pela extrema direita política). Também foi usada no “pingue-pongue” de acusações partidárias, onde cada governo jogou a responsabilidade da violência nas favelas em cima da administração anterior.




    Três obras, três filmes, diferentes estratégias




    Escolhi falar sobre três obras importantes para a imagem da favela brasileira:




    - A adaptação cinematográfica Orfeu Negro (1959), pelo roteirista e diretor Marcel Camus em conjunto com o escritor e roteirista Jaques Viot, da peça Orfeu da Conceição (1956), de Vinicius de Moraes.




    - A adaptação cinematográfica Cidade de Deus (2002), roteirizada por Bráulio Mantovani, do livro homônimo (1997), de Paulo Lins.




    - E o filme Tropa de Elite (2007), dirigido por José Padilha, que também escreveu seu roteiro, com Bráulio Mantovani e Rodrigo Pimentel, aparentemente uma adaptação “em mão dupla”, mas o filme acabou sendo considerado uma adaptação cinematográfica do livro Elite da Tropa (2006), de Luiz Eduardo Soares, André Batista, Rodrigo Pimentel.




    - Tecemos, complementarmente, alguns comentários sobre o filme Trash: a esperança vem do lixo (2014), dirigido por Stephen Daldry e escrito por Richard Curtis, baseado no romance Trash (2010) de Andy Mulligan. O filme é uma adaptação de menor impacto, mas que também levou a imagem da favela ao olhar estrangeiro.




    Para fins de praticidade, me resumi a comparar a obra escrita tida como a que “originou” o primeiro filme produzido por um determinado grupo de cineastas (roteirista, produtor e diretor). As sequências dos filmes produzidos não foram analisadas. Veremos, através da análise que segue, como definir uma obra como “original” de uma “adaptação” se torna um procedimento cada vez mais instável, “flutuante”, relativizado pela imensa intertextualidade, conforme defende Roberto Stam: “A teoria da intertextualidade de Kristeva (enraizada e traduzindo literalmente o “dialogismo” de Bakhtin) e a teoria da “intertextualidade” de Genette, similarmente, enfatizam a interminável permutação de textualidades, ao invés da “fidelidade” de um texto posterior a um modelo anterior, e desta forma também causam impacto em nosso pensamento sobre adaptação45.




    Praticamente toda a teoria e análise literária relacionada direta ou indiretamente com a “intertextualidade” – da ideia modernista brasileira de “antropofagia” à noção de significação de Henry Louis Gates até a “ansiedade da influência” de Harold Bloom – é relevante para o filme e para a adaptação46.




    Assim sendo, a forma como romance e filme foram criados não exclui tais textos de nosso estudo, pelo contrário, os traz para o cerne de nossas discussões. Exatamente como propôs Stam, nosso intuito não é o de verificar ou criticar “deslealdades” textuais, mas analisar o processo de diferença, suas possíveis razões, contextos, os trâmites processuais envolvidos, de forma a colaborar tanto com os Estudos da Adaptação, quanto com a compreensão de nossa sociedade e dos moldes de pensamento existentes.




    Faz-se interessante notar, por essa razão, que a intenção de compreender “os meninos” antes de julgá-los foi justamente o ponto focal da controvérsia gerada pelos filmes de Padilha. O seu efeito sobre o público, a partir de um determinado momento, não foi compatível com a proposta inicial de Soares, fenômeno que nos parece estar ligado à forma de recriação intersemiótica de José Padilha, muito mais do que o próprio diretor parece compreender ou querer compreender.




    Mas para levar a cabo essa discussão, precisamos voltar à época do lançamento da primeira obra do conjunto “Tropa” e verificarmos quais são as maiores convergências e divergências entre Elite da Tropa (1) e Tropa de Elite (1), verificando o texto do romance, o roteiro de Bráulio Mantovani, José Padilha e Rodrigo Pimentel, juntamente com a produção visual e sonora do filme gerada pelas novas tecnologias e pela pós-modernidade.




    As questões conceituais dispostas anteriormente, a respeito das adaptações e da Neurociência, foram úteis para analisar a transformação das obras durante o processo de tradução intersemiótica e adaptação. Considerando os contextos históricos, as estratégias utilizadas pelos profissionais da área de cinema para “capturar” sua audiência e os preceitos da Análise de Discurso Multimodal, realizei um breve levantamento da questão histórica das favelas no Brasil e busquei as técnicas de persuasão do discurso cinematográfico, em especial aquelas destacadas pelos autores do Neuromarketing. O resultado está disposto a seguir, na sequência temporal em que as obras foram produzidas, considerando:




    - Contexto inicial das produções.




    - Organização do formato narrativo: mudanças de enredo, personagens principais de narradores.




    - Alterações das cenas iniciais e finais, considerando principalmente: mensagens textuais, impactos visuais e trilhas sonoras.




    - Apelo ao ego/subjetividade – busca da centralidade do espectador.




    - Apelo ao contraste – busca de pensamento binário.




    - Busca do tangível – apelo ao familiar e amigável.




    - Processamento visual – apelo à memória visual.




    - Apelo à emoção – criação de expectativa, tensão, medo, comoção.




    - Uso de recursos musicais.




    - Recepção crítica, premiações e efeitos político-sociais.




    Com tudo isso em mãos, ofereço ao meu leitor uma reflexão sobre a forma como as adaptações cinematográficas recriam narrativas com poder de persuasão, influenciando seus públicos tanto de forma consciente, quanto inconsciente.




    
Realismo nas favelas: do cinema novo à commodity:





    A pesquisadora Adriana Kertzer, em sua obra denominada Favelization47, defende que os filmes sobre as comunidades são a “janela que mostra as favelas do Brasil” para o mundo48. Segundo a autora, eles são a principal fonte de imagens e informações sobre as favelas brasileiras, seja nacional ou internacionalmente. Kertzer comenta não ser incomum ouvir um estrangeiro dizer “Oh yes, City of God!” quando perguntados se sabiam o que era uma favela.49 Para a autora, os filmes são ao mesmo tempo commodities50 para consumo e produtos dos contextos sociopolíticos nos quais são realizados51. O que cineastas escolhem capturar na tela e a maneira como o fazem são fatores tão relevantes quanto o que eles omitem de uma imagem em particular, ou o que optam por não capturar. O filme, apesar de reproduzir uma experiência visual do desconhecido, é selecionado, montado e editado para compelir a reação desejada no espectador, enquanto os cineastas buscam gerar não apenas as imagens, mas também a percepção do espectador52. Para Kertzer, os cineastas tomam uma série de decisões sobre a produção dos filmes, a fim de promover objetivos políticos explícitos ou implícitos. Sua manipulação das imagens influencia a experiência de visualização, fazendo dos filmes produtos com um resultado planejado, ou seja, determinam uma reação específica do espectador. A autora defende que definir o filme como um processo planejado ajuda a compreender como os filmes sobre as favelas refletem e afetam a distribuição relativa de poder e autoridade sobre a questão das favelas. Para ela, filmes sobre favelas são “mercadorias destinadas a gerar lucro e existem dentro de uma indústria (ou indústrias) na qual o aumento das vendas é o objetivo principal.”




    O direcionamento dado às produções em função da necessidade de gerar lucro ou ao menos recuperar os gastos de produção são, então, fatores importantes durante a montagem da adaptação cinematográfica.




    Reconhecendo no caráter distópico dos filmes brasileiros, que já se via presente nas produções do Cinema Novo, com sua “estética da fome53”, ponto que será discutido em mais detalhes a seguir, Adriana Kertzer nota que a diferença política fundamental entre o Cinema Novo e os filmes atuais é que os cineastas do Cinema Novo, que teve em Glauber Rocha seu maior representante, eram contrários a produtos culturais que vulgarizam problemas sociais. Glauber alegava que tais produtos provocavam uma série de mal-entendidos envolvendo não apenas a arte, mas também a política54.




    O próprio cinema brasileiro trataria de desfazer essa ideia equivocada. O movimento do Cinema Novo inaugurou uma nova estética. Em “Eztetyka da Fome”, Glauber Rocha defendia que nem “o latino comunica sua verdadeira miséria ao homem civilizado nem o homem civilizado compreende verdadeiramente a miséria do latino”. Para Glauber, a situação das “Artes no Brasil” diante do mundo era a de “mentiras elaboradas da verdade (os exotismos formais que vulgarizam problemas sociais) conseguiram se comunicar em termos quantitativos, provocando uma série de equívocos que não terminam nos limites da Arte mas contaminam o terreno geral do político”.55
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