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PREFACIO

stelivro foi possivel a partir do edital do Programa de Apoio a Compe-
titividade das Micro e Pequenas Industrias (PROCOMPI), uma iniciati-

va da Confederacéo Nacional das Industria (CNI) e do Servico Brasilei-

ro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

A Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro (Firjan), com apoio do Sin-
dicato Interestadual da Industria Audiovisual (SICAV), levantaram, junto as
empresas, tematicas que desafiam o setor para a construcéo desse material. E
certo que seria necessaria uma coletanea para abordar todos os desafios des-
ta industria complexa, mas procuramos aqui um bom ponto de partida para
promover o livre debate de ideias e pensamentos, mostrando os elementos
de evolucéo técnica e de linguagem, essenciais para compreender o merca-
do e o debate dos desafios audiovisuais. O setor possui uma logica calcada na
diversidade das producdes, na pluralidade de seus criadores e hibridismo de
linguagens e formatos. Hoje escrevemos e pensamos cada vez mais de forma
audiovisual. E ndo ha retorno, a tendéncia € a ampliacédo do setor em parceria
com diversas areas, desde engenharia, alimentos que sdo uma industria clas-
sica ate as inovacdes dos games e moda.

Fatores explicam que, mesmo apesar da intensa crise atravessada pelo Bra-
sil, o setor audiovisual manteve o crescimento medio do mercado em 10% nos

ultimos anos. De acordo com a Associacdo Brasileira de Producéo de Obras Au-



diovisuais (APRO), entre 2009 e 2014 houve aumento de 139% nos recursos fe-
derais investidos no audiovisual, com aliberacdo de 1,3 bilh&o no setor. O volume
de obrasregistradas cresceu 75% com a abertura de 1404 empresas ou estabe-
lecimentos. Soma-se o impulso conferido pela Lei 12.485/2011, conhecida como
lei da TV Paga que reserva parte do horario dos canais de TV por assinatura a
obrigatoriedade de producéao e a circulacdo de conteudo audiovisual brasileiro,
percebendo-se as engrenagens que mantiveram o aumento no setor.

De acordo com "Estudo da inteligéncia e de mercado audiovisual” publi-
cado pelo Sebrae em 2015, "a lei criou uma oportunidade de ampliar a esca-
la da industria audiovisual brasileira, garantindo uma demanda maior e mais
estavel as produtoras independentes. Porém, é necessario que as empresas
consigam estruturar-se melhor e planejem suas acées a médio e longo pra-
z0s, sendo mais sustentaveis e profissionais, com mais independéncia em re-
lacéo a editais publicos e recursos do estado, bem como mais competitivas e
preparadas para oferecerem produtos e servicos de alta tecnologia agregada
e qualidade diante de consumidores cada vez mais empoderados e ativos no
processo de compra’.

Entre 2008 e 2015, passamos de 2278 salas de cinema para 3015, sendo 96%
digital. Com mais salas, o retorno de bilheteria nesse periodo saltou de RS 727
milhdes para RS 2 bilh6es 350 milhdes. E estamos citando apenas o mercado
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cinematografico, sem contar com as plataformas de VOD, video por demanda a
exemplo da NETFLIX, da televisdo aberta, TV por assinatura, das novas midias
via internet e dispositivos de realidade virtual e aumentada.

Os dados da publicacé@o do Sebrae em 2017 “"Economia criativa: producéo au-
diovisual" revelam que, de acordo com a Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE),
o mercado audiovisual cresceu 181% em sete anos. O estudo mostra que o se-
tor injeta 23 bilhdes na economia brasileira todo ano e o faturamento bruto do
setor ultrapassa 55 bilh&es de reais. O salario dos profissionais teve aumento
de 58% nesse periodo, bem acima da inflacao.

O aumento de funcionarios, somente na area de producéo e pos-producdo, do-
brou de 5.358 para 11.545. A primeira vista, o leitor pode achar um nuimetro peque-
no de profissionais, mas uma parte significativa do mercado trabalha na informa-
lidade. Né&o por opcéo, mas € preciso muitas mudancas em leis e processos para
que se possa formalizar eintegrar o profissional audiovisual na logica do mercado.

Outro fator essencial para o crescimento dos ultimos anos foi a criacdo do
Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), em 2006, um mecanismo de incentivo a
cadeia produtiva do setor com verbas do governo federal. Sobre o tema, Ro-
drigo Albuquerque Camargo vem demonstrar a importancia das politicas pu-
blicas de incentivo com o artigo "Fundo Setorial do Audiovisual — 10 anos de
Estimulo ao Desenvolvimento”. A partir dos numeros, podemos ter a ideia que
o desenvolvimento do audiovisual é estavel no Brasil, mas podemos ir alem
nessa perspectiva.

Esse crescimento repentino exigiu uma demanda de profissionais qualifica-
dos, desde as areas técnicas, como criacdo e producao. Crescimento que a edu-
cacdo precisara acompanhar. Ha poucos cursos técnicos na area de audiovisual
e rarissimas pds-graduacées com énfase na pratica e no mercado. E preciso um
investimento significativo em infraestrutura para que o aluno possa sair prepa-
rado para o mercado e estar apto para suas constantes transformacdes. Atu-
almente a Firjan Senai possui duas unidades de ensino audiovisual, Maracana
e Laranjeiras, sendo que a ultima passa este ano por reforma em todo o prédio
para oferecer, a partir de 2020, um curso técnico de producdo audiovisual. Desse
modo, é essencial continuar com trabalho realizado na area de formacéo e qua-
lificacdo profissional para a industria audiovisual.



Integrando o mercado com a educacdo, a Unidade Laranjeiras, em 2016,
serviu de cenario do filme sobre vida e obra do cartunista Henfil. A producéo
contou com o apoio da Firjan e com a participacao de 20 formandos da Firjan
Senai Laranjeiras, além de instrutores da unidade. Os alunos atuaram como
profissionais de animacéao, de som, assistente de iluminacéo, assistente de ca-
mera, entre outras atividades técnicas. A direcédo foi de Angela Zoé, da produ-
tora Documenta Filmes. Mas, para atender a expansao do mercado, e preciso
aumentar as ofertas de cursos na area, e experiéncias praticas como a citada
acima, aléem de renovacdo constante do portfolio de cursos oferecidos para
acompanhar o avanco das novas tecnologias, video 360, realidade virtual, au-
mento da resolucéo e formas de consumo de midia. O sistema S é vital para
essa expansdo e continua formacao devido a infraestrutura, qualificacdo dos
instrutores e preocupacdo com a metodologia educacional.

A educacdo audiovisual e a formacdo dos profissionais €, indubitavelmen-
te, um dos maiores desafios do setor e precisa ser tratado com olhar a longo
prazo, integrando o audiovisual desde o ensino de base até cursos de espe-
cializacdo. E necessario ampliar a demanda de cursos técnicos de ensino mé-
dio, oferecer cursos de pos-graduacao nas areas técnicas, de linguagem e de
gestdo. Por isso a importancia de iniciativas entre a industria, o governo e o
mercado, como o edital PROCOMPI que possibilitou trazer um grupo do Pro-
ducers Guild of America (PGA) para realizar uma formacéo para vinte dire-
tores e produtores executivos de Cinema, além da assessoria do PGA para o
desenvolvimento, ao longo do ano de 2017, dos projetos audiovisuais para os
participantes. Com o projeto, foi possivel qualificar os produtores executivos e
diretores com aprendizado rico no funcionamento do mercado internacional.
No término desta etapa cinco produtores foram levados para American Film
Market (AFM), renomado festival de negocios do setor, para participar de ne-
gociacdes e compreender como funciona o mercado audiovisual internacional
e suas engrenagens, em novembro de 2017.

Aimportancia de acdes como a possibilitada pelo PROCOMPI mostra como
€ essencial investir cada vez mais em cursos de gestdo, pois o segmento au-
diovisual reune, por vocacdo e tradicao, profissionais advindos de diferentes
especialidades e areas de saber. E € de senso comum que, geralmente, os cria-
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tivos sdo fantasticos para criar e ndo tdo bons para numeros, organizacées
sistematicas e financas.

A relacdo com a educacdo visa mostrar a mudanca do mundo e da socie-
dade, e como temos que aprender a aprender, reaprender, pesquisar cons-
tantemente, e de novo a solucao esta conectada ao audiovisual, a tecnologia
de ensino a distancia e a novas formas de consumo audiovisual. Em breve, as
novas geracoes vao ingressar no mercado de trabalho trazendo novas formas
de pensar, atualizada tecnologicamente e com possibilidade de transformar o
que conhecemos hoje como trabalho. E uma tendéncia que se iniciou ha muito
tempo, conforme ilustra o professor de Pos-Graduacdo em Midia e Cotidiano
do Departamento de Estudos Culturais e Midia, Emmanoel Ferreira, no seu ar-
tigo "Isto ndo é uma copia: apropriacoes do global para o local na aurora dos
videogames no Brasil".

Emmanoel ressalta que ha 35 anos chegava as lojas um novo "brinquedo”,
o videogame. E tece pontos evolutivos essenciais para compreender o inicio
dalégica de gamificacdo que hoje saiu do entretenimento e € utilizada em em-
presas, processos e ate contratacdo de profissionais em diversas areas. A atual
logica do game, do audiovisual, nos mostra que as fronteiras entre os conhe-
cimentos, midias e profissdes se tornam a cada dia mais ténues. E esta longe
de terminar esse processo. Estamos no inicio dessa revolucao panoramica de
tecnologia, habitos, processos de mercado, publico consumidor e industrias.

Para melhor compreender o que esperar das geracées futuras, o professor
e consultor Marcio Rolla, graduado em Comunicacao Social pela UFR]J e pos-
-graduado em avaliacéo a distancia pela Universidade de Brasilia, atua como
consultor de diversas empresas, sendo professor de instituicoes renomadas,
esclarece o perfil do novo consumidor e seu comportamento. Conceitua, de
forma clara e objetiva, as geracbes X, Y e Z. Aborda o consumo multitelas, for-
ma de consumir a informacdo por mais de um canal simultaneamente. Ilustra
o habito dos jovens, demonstrando como o mundo se transformou de forma
analdgica, direta, simples, para uma teia de conexdes que se tecem e dialogam
de forma simultanea. E o reflexo das inovacées tecnoldgicas e midiaticas atre-
ladas ao perfil de consumo das futuras geracées, chave importante para o en-
tendimento da nova légica do mercado.



Ja o mestre de regéncia Ricardo Rocha desce mais profundamente as suas
reflexdes e consideracdes sobre Cultura e Arte, como expediente para chegar
amusica e sua divisdo entre a popular e a de concerto, para entdo focar sobre o
patriménio desconhecido que € a nossa musica erudita. Toca no ponto essencial
sobre o significado da cultura e a falta de entendimento de nossas autoridades
sobre sua importancia e valor. Destaca a necessidade de investimento de uma
politica cultural e digitalizacdo de acervo. Estamos longe da sensibilidade coleti-
va necessaria. Enquanto na cidade italiana de Cremona se mantém um meés em
siléncio em janeiro de 2019 para gravar os sons do violino Stradivarius, interdi-
tando o transito e contando com o apoio da populacdo, aqui no Brasil ainda falta
muito a se caminhar na musica brasileira de concerto. E Ricardo nos rege mos-
trando, como num solfejo, a evolucado artistica que nos levou até o ponto em que
nos encontramos hoje. Embora falte muito a ser realizado, é "impossivel pensar
no Brasil, desvinculando-o de sua musica e seus ritmos vigorosos'.

Outra arte além da musica que ajudou a constituir a linguagem audiovisual
foi a milenar industria da Moda. O Artigo "Fashion Filmes, origem e desenvolvi-
mento' foi tecido pelas profissionais da area Nathalia Coelho — pesquisadora de
tendéncias e Ana Carla Coutinho Torres — doutoranda na area de educacéo com
formacdo e experiéncia no mercado de moda, além de Andre Scucato — profes-
sor e pesquisador audiovisual, mestre em Ciéncia da Arte. O artigo sobre Fashion
Films objetiva tracar a origem do Fashion Films, suas diferentes evolucoes tec-
nicas e artisticas, a partir de pesquisas dos primeiros filmes e das publicacdes
sobre o tema na Europa e nos EUA, produzidas nos ultimos meses.

Estabelecer as bases historicas e sua evolucao é de suma importancia, ja
que esses elementos auxiliam a compreender, hoje, as relacées multiplas en-
tre moda, audiovisual e mercado. Contamos com diversos festivais de Fashion
Films, uma outra janela em que se projeta a unido da moda e das imagens em
movimento, onde as marcas desfilam seus conceitos, inovacdes, ousadias e
as tendéncias do futuro no presente. E provavel que a simbiose da moda com
o cinema seja responsavel pela criacao do Video Mapping, quando se projeta
imagens em arquiteturas externas, como predios e monumentos. Ter ciéncia
dessa evolucao € necessario para compreender ainovacao e alinguagem atual
do audiovisual como ferramenta para outros setores.

PREFACIO ® 9
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Comprovando a tradicdo da busca eterna pela inovacéo e reinvencdo do
audiovisual, Fernanda Menegotto, com sua visao, contribuiu com o artigo "Ino-
vacao no audiovisual: cases de sucesso e novas diretrizes para a industria”. A
partir de fontes solidas, ilustra o forte crescimento do setor a partir da ¢tica
da inovacao tecnoldgica. Relata que, em 2017, um a cada quatro videos no Fa-
cebook ja era ao vivo, consolidando a tendéncia. E que em 2018 os lives ga-
nharam novos recursos com a profusdo da transmissao em 360 graus e das
novas lentes e novos filtros utilizados pelos usuarios de forma cada vez mais
personificada. Em 2019, confirma a tendéncia da Realidade Aumentada (AR). A
projecédo e de que, até 2022, mantenha um forte crescimento movimentando
valores proximos a 90 bilhées de dodlares por ano.

No audiovisual, por todo o lado que se olhe, observamos profundas transfor-
macoes tecnologicas. Para falar sobre 'Narrativas Transmidia: experiéncias lu-
dicas de entretenimento audiovisual”, temos a contribuicdo de Simone do Vale,
Doutora em Comunicacéo e Cultura pela Universidade Federal do Rio de Janeiro
e Bolsista de Pos-Doutorado do Programa de Pos-Graduacdo em Midia e Cotidia-
no da Universidade Federal Fluminense. Simone amplia nossa viséo ao descrever
como o advento das redes de transmisséo por fibra optica e radiofrequéncia, in-
terfaces dinamicas e dispositivos moveis, aliada a internet, propiciou novas prati-
cas de distribuic@o e consumo de produtos audiovisuais. Em 2018, a Netflix atingiu
quase 10 milhdes de assinantes no Brasil, superando Net e Sky, dois gigantes do
segmento de TV paga, além de obter um faturamento maior do que o do Sistema
Brasileiro de Televisdo (SBT) no mesmo ano. Sinais dos novos tempos.

Um tema crucial na industria audiovisual, no qual o debate tem se expandido
nos ultimos meses, e a delicada questéo de assedio sexual no setor. Para debater
o tema e mostrar as solucées tomadas pela nossa industria para diminuir a sua
ocorréncia, o Artigo "Pacto de Responsabilidade Antiasseédio Sexual no Setor do
Audiovisual”, escrito pela advogada Magda Hruza de Souza, formada em Comu-
nicacdo Social pela UFF, e em Direito pela Universidade Candido Mendes, com
Pos-Graduacdo em Negociacdo Coletiva e Relacdes Trabalhistas e Leonardo
Edde, produtor de cinema e vice-presidente do SICAV, graduado em Engenharia
Ambiental pela PUC-Rio e com pos-graduacdo em Management na IAG-RJ, fun-
dador da produtora Urca Filmes em 2002.



Magda e Leonardo sao duas vozes primordiais na discussao do tema, pois "o
assedio sexual ¢ um comportamento que ndo deve ser tolerado em nossa socie-
dade atual, sobretudo no nosso ambiente de trabalho. Para que possamos culti-
var uma cultura de respeito e de igualdade, € extremamente importante que os
casos de assedio sexual sejam denunciados, averiguados e punidos conforme
cada caso". Ciente da relevancia do assunto, auxiliaram na elaboracdo e assina-
tura do Pacto de Responsabilidade Antiasseédio Sexual no Setor do Audiovisual,
lancado no final de outubro de 2018. A inciativa tem como objetivo propor acdes
preventivas no audiovisual. Um exemplo ¢ a Cartilha Antiassédio’, documen-
to produzido em regime colaborativo com informacdes, procedimentos e boas
praticas no ambiente de trabalho. Resultado de 6 meses de trabalho, a cartilha é
fruto dos esforcos de um grupo de trabalho voluntario surgido a partir da provo-
cacdo ao setor feita por Antonia Pellegrino e sob lideranca da APRO.

Mostrando como a histéria € ciclica e a importancia do seu estudo, Leandro
Nunes escreve o artigo Jogos de Tabuleiro Modernos, historia, desenvolvimento
emercado. Os que estdo proximos dos 40 anos vivenciaram a abrupta mudan-
ca do mundo analdgico para o digital e podem perceber que, aléem de nostalgia,
0s jogos de tabuleiro sdo essenciais para trazer, de forma divertida, acessivel e
dindmica, a interacdo social. Os jogos de tabuleiro podem tambeém ampliar o ra-
ciocinio logico, treinar a criacdo de estratégias a partir de diversos dados e in-
formacoes, praticar o cooperativismo e o fair play, conhecido como jogo limpo.

Né&o é por acaso que a gamificacdo promete ser transformadora quando co-
locada n&o sé nos tabuleiros, mas na vida real. E a aposta para a revolucéo na
educacdo, empresas e processos. Portanto, a importancia do texto do Leandro,
que traz ndo so6 uma perspectiva histoérica, mas os principais pontos sobre a
criacdo e o mercado de jogos de tabuleiro, € primordial para conhecermos com
maior profundidade a diversificacao da industria de jogos no nosso pais.

Como podemos compreender nesse texto de introducdo, muitos séo os
desafios e em diversas areas: o avanco nas tecnologias de producéo e exibi-
cdo, a novidade do video 360, a realidade virtual, mista e aumentada, gamifi-

! Cartilha pacto Antiasseédio disponivel em: < http://www.sicavrj.org.br/wp-content/uploads/2018/09/
Cartilha-PACTO-AntiAssedio.pdf>.
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cacao, drones, estabilizadores eletronicos, softwares, aliados ao barateamento
e acesso aos meios de producéo e distribuic@o audiovisual. Hoje um produtor
audiovisual pode exibir, via festivais, seu filme em diversos paises, enviando
apenas o link do video e realizando toda a etapa de inscricéo online. Ou dispu-
tar pitching para canais de televisdo, usar as redes sociais para divulgar infor-
macdes e até realizar a pré-estreia do seu trabalho online. Pode-se utilizar o
crowdfunding para levantar o capital para realizacdo da obra.

Assim é a légica do audiovisual, de diversidades de linguagens, conceitos,
de visdes de mundos que € o gene, o embrido de sua estrutura e de sua razdo
de existir. No entanto, a industria, hoje em dia, ndo se resume a programas de
TV, Cinema e Youtube. Mas, para compreender como se consolidou uma das
maiores revolucfes no modo de se comunicar, transmitir ou obter informa-
cOes, temos que ter a consciéncia de que, em menos de 30 anos, 0 homem que
aprendia praticamente por texto e palavras passou a obter informacéao, apren-
dizado e entretenimento pelo audiovisual. Hoje € comum as criancas busca-
rem informac6es de modo audiovisual, diretamente no Youtube, e ndo no ora-
culo moderno Google.

De acordo com informacdées da CISCO, 85% dos dados que circulam pela
internet sdo conteudos audiovisuais. Essa rapida mudanca deixou algumas
consequéncias. Se, por um lado, a pesquisa, o acesso a videoaulas, a informa-
cOes muitas vezes acessivel a um toque de um smartphone conectou o mundo
inteiro e acelerou a troca de dados, perde-se, por outro lado, a legitimidade da
palavra. A sua acuracidade e precisdo. Ao ponto de palavras serem esvaziadas
de seu sentido original, podendo ser utilizadas de qualquer modo. Podemos
entender a falta de logica encontrada em alguns paises como sintoma dessa
rapida transicdo da escrita textual para a escrita audiovisual, o que pode cau-
sar uma sensacao de falta de precisdo das palavras, dos textos.

A propria verdade pode ser mais facilmente descontruida pelo audiovisu-
al do que por textos escritos. Lembrando que a media de livro por habitante,
N0 Nosso pais, é muito baixa e alguns estudos apontam que, para se alcancar
a leitura de um europeu, o brasileiro precisaria de 240 anos de leitura. Fruto
da transicdo rapida da escrita e leitura textual para midiatica, néo se percebeu

que a preocupacao com dados, com a verdade, com a precisdo da informacdo,



comum em uma publicacdo impressa, se perde entre miriades de achismos e
certezas universais propagadas pelos videos e redes sociais.

Outra transformacédo que podemos ilustrar, nos ultimos 30 anos, € o po-
der de comunicacao saindo de grandes empresas, sendo acessivel, hoje, no
toque de uma tela na palma da mao. Desse modo percebemos que a logica do
audiovisual é a logica do futuro, fruto do espirito colaborativo, com profissio-
nais exercendo diversas atividades de forma simultanea. Como constatamos
neste breve preambulo, o Audiovisual tem poder de ensinar novas geracoes,
divulgar a injustica, refletir sobre a sociedade, entreter e divertir, aléem de ser
a forma mais poderosa de comunicar, informar ou de se vender um produto.
Hoje cada pessoa tem a capacidade técnica de ser um produtor audiovisual.
Mas a tecnologia sem a criacdo, sem o estudo, cai em um esvaziamento.

Somente a partir da leitura e pesquisa, podemos ter ciéncia de que a frase
imortalizada pelo criador do Homem-Aranha, Stan Lee, na voz do personagem
Ben, tio do Homem-Aranha, “por tras de um grande poder vem sempre uma
grande responsabilidade” foi cunhada pelo pai do positivismo Auguste Comte
(1798-1857), repetida diversas vezes nos quatro volumes do seu monumental
Sistema de politica positiva (1851-1854). No entanto, poucas pessoas de nossa
geracao leram sua obra, no entanto milhares conhecem essa famosa e impor-
tante citacdo do filme do Homem-Aranha. Essa ilustracdo constata o grande
poder do audiovisual nos dias atuais.

E o que as futuras geracoes e a atual fardo com esse poder audiovisual? E,
nesse ponto, apenas a educacdo, o acesso a cultura e a arte, a estruturacao da
formacao e qualificacdo em diversos niveis, a unido do governo, da industria e
do mercado, de forma ética, podem formar uma nova geracdo liberta de ideias
para auxiliar na transformacdo que precisamos em nosso estado do Rio de Ja-
neiro e em nosso pais.

André Scucato e Angelo Chafin

PREFACIO ® 13



O NOVO CONSUMIDOR E PRODUTOR:

TEXTOS SOBRE O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR




+44

& ¢

p)

S.

D ¢

1S DOPPRRRRE
e A TR SR SRR R A S

\\

» ¢

NS

\Jpela Goldsmlths, UmverS|ty of [_ohglc 9
Ihou na area de marketing e planejam
empresas nacionais e multinacionais. Crio
e“Negoaos para desenvolver um
nsultoria influenciado pelos mo
entais, N30 s6 na para os est
, mas também para markétl’n
professor de pos- graduac;an
rogramas de capaataga;q

<4

* 4+ 44

X .
P+ o - ol e
= 28 SRTERIN ..
L 20 DRI 2
B b b SR SRR TR S
SR SRR IR IR
Sadsa s ot
b AAALL)‘




16 ® O NOVO CONSUMIDOR E PRODUTOR

Introducéo

té aqui fizemos mais do mesmo, com mais tecnologia e um pouco mais

de técnica. Mas a geracao Z aparece como um grande divisor de aguas no

mercado audiovisual. Ela traz caracteristicas muito fortes que apontam

para alguns conflitos com aquilo que vimos produzindo. E a tendéncia e
ficar ainda mais conflitante. O momento de entendé-los e mudarmos 0s nossos mo-
delos de producéo € agora. E, talvez, ja seja um pouco tarde.

Conceituando as geracées: X, Y (Millenials), Z

E importante comecarmos conceituando as trés ultimas geracées: X, Y e Z
A partir das suas caracteristicas, vamos entender os problemas e as necessidades
de evolucdo do audiovisual no Brasil e no mundo.

A geracdo X é formada por aqueles que nasceram entre 1965 e 1983. Vieram de-
pois dos babyboomers, a geracao dos filhos cujos pais voltaram das guerras. En-
quanto os boomers queriam construir um futuro para as suas familias, a geracdo X
tinha incertezas sobre ele. E a geracéo que enfrentou as primeiras ondas mundiais
de desemprego e reagiu aos padrées conservadores da sociedade. Foi influencia-
da pelos hippies, por Woodstock, pela exploséo do rock, pela literatura beat, pelos
ideais libertarios. A ideia de arrumar um emprego seguro, casar e ter filhos passa
ando ser mais prioridade. Comecam os movimentos individualistas, a média de fi-
lhos por familias cai, o préprio casamento passa a ndo ser mais prioridade. Apesar
de serem mais agressivos em relacéo a temas polémicos (como aborto, politica e
guerras), ainda s&o conservadores nos seus habitos de consumo, principalmente
os de audiovisual. Exigem mais capricho, estéo acostumados com um padrdo mi-
nimo de qualidade tecnoldgica, mas nao diferem muito de seus pais nos modelos de
consumo. Os produtos sdo outros, mas o modelo comportamental € muito pouco
diferente da geracdo anterior. Assim, o cinema segue o mesmo caminho, a televisdo
também, e veem o aparecimento (e o crescimento) do mercado de video (que sim-
plesmente funciona como um novo meio para os mesmos produtos). Isto € muito
importante para a nossa discussao, pois o que produzimos hoje no mercado audio-
visual esta quase todo baseado nos modelos construidos para a geracdo X. O apego
exagerado pelas marcas (sejam marcas comerciais ou simplesmente nomes refe-
renciais como diretores, atores e, at¢, produtores) e padrées de producdo seguem as
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preferéncias dos X. A linguagem e as propostas também pouco mudaram. Mesmo
no segmento de jogos eletronicos, as mudancas nao sdo significativas em relacéo
ao comportamento da geracdo X, mesmo com algumas apostas interessantes e
condizentes com as gerac6es posteriores. Mas ainda néo € o bastante e a prova €
que a idade média dos jogadores tém aumentado a cada ano.

A geracdo Y acabou ganhando o apelido de Millenials. Sdo os nascidos entre
1984 e 1998, e foram crescendo e conhecendo a internet. A ideia de integracéo glo-
bal ndo é uma proposta inovadora para eles, mas algo que foi sendo conquistado
pouco a pouco enquanto amadureciam. Suas referéncias passam a ser multicul-
turais e sem as restricoes de barreiras geograficas. Os Millenials sdo os primeiros
a contarem com as facilidades tecnoldgicas de comunicacdo no dia a dia. A TV
a cabo, os videogames, os celulares e os computadores fazem parte das suas
vidas. Ainda transitam entre o analdgico e o digital, mas ja tém muita tecnologia
nas suas rotinas diarias. Com isso, fazem mais coisas, tentam mais opc¢ées, sao
mais ansiosos, mais competitivos e mais insatisfeitos. Assim, estudam por mais
tempo, trocam de carreiras e de empregos, sdo mais empreendedores, tém rela-
cionamentos mais curtos e tém filhos mais tarde. O tempo de saturacao a algum
tipo de apresentacdo de ideia é mais curto nos Millenials do que era nas geracées
anteriores. Desse modo, compactar as ideias principais e oferecer “ganchos" para
continuar a exposicéo (de uma histéria, de uma explicacdo, de uma apresentacao)
é fundamental para manter a atencéo deles. Mesmo mudando pouco a estrutura,
a edicdo foi responsavel por ndo perder a audiéncia desses espectadores. Ao lon-
go dos anos, ela ficou mais agil, cortada, quase histérica. Uma experiéncia como
Festim Diabolico (The Rope, filme de Alfred Hitchcock filmado em plano sequéncia,
apenas com os cortes necessarios para a troca dos rolos) pode ser exaustiva para
um Millenial, por melhor que seja a historia. Ele espera quebras, cortes, angulos,
fragmentac6es. Na sua impaciéncia, ele satura e deixa de ter interesse.

Achou os Millenials "“estressados”? A geracao Z e ainda mais. Nascidos a partir
de 1999, sdo mais ansiosos, mais insatisfeitos, mais competitivos e mais empre-
endedores. Ndo conhecem um mundo sem internet e tém todos os seus registros
digitais. Suas vidas sdo documentadas em excesso e suas lembrancas estdo a dis-
posicéo a qualquer hora. Sdo as criancas dos albuns digitais. Ndo experimentam a
surpresa da sua propria imagem quando eram mais novos. Assimilam a evolucao
da aparéncia, quase como um Dorian Gray ao contrario. Os mais velhos dessa gera-
cdo comecam a apresentar um medo de envelhecer, querendo permanecer jovens
por mais tempo (e a tendéncia é que permanecerdo por muito tempo, favorecendo
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comportamentos ditos imaturos). Ndo sabem muito bem para que servem os ore-
lhdes e nunca cogitaram a vida sem conexao. Estao chegando agora a posicao de
decisé&o no mercado de consumo e sdo menos previsiveis do que as geracdes pas-
sadas. Marcas dizem pouco para eles, estdo em busca de experiéncias. Trocam de
marcas como trocam de roupas e trocam de marcas de roupas como trocam qual-
quer outra coisa. Buscam o destaque pelo inédito, pelo novissimo. Ontem € quase
um passado distante, amanhé € daqui a pouco. Pertencem a microgrupos que se
juntam em subgrupos para formar os grupos. Sao muitos num so, mas um de cada
vez. Paciéncia? N&o é o forte deles. E talvez seja essa a grande forca deles. Querem
mudar o mundo, mas querem hoje, agora, nesse momento. S8o ansiosos demais
para fazer planos, querem sucessos instantaneos. Ha quem diga que formam uma
geracdo de hiperativos, mas € uma afirmacdo exagerada. Sabemos, poréem, que €
necessario muito esforco para prender a atencao deles por um longo tempo. Gos-
tam do que é curto, bem curto, curtissimo.

Os anos citados para inicio e fim das gerac6es séo apenas referenciais. Nunca
¢ uma data rigida. E algo mais ou menos por ali. Servem para termos uma ideia em
relacdo ao grupo, mas cada individuo, com as suas caracteristicas e suas experién-
cias, vai se enquadrando nos padrdes das novas geracdes. Uns antes, outros depois.

Ampliacdo das caracteristicas das geracées Y e Z

Como vimos, os Z sdo os Millenials potencializados. Mais ansiosos, mais insatisfei-
tos e mais competitivos. Mas nem tudo € "mais"”. S&o menos inseguros, por exem-
plo. Ja encaram a possibilidade de testes e fracassos com mais naturalidade do que
as pessoas da geracao anterior. Faz parte da vida deles a desisténcia se algo ndo
estiver dando certo. Como trabalham com muita informacdo ao mesmo tempo,
mesmo que reduzida e fragmentada, tém problema com a persisténcia, pois es-
tao sempre com muitas possibilidades. Sofrem da dor classica da decisdo: o gran-
de problema néo esta naquilo que vocé decidiu fazer, mas em abrir mao de todas
as outras opcées. Querem todas as possibilidades e isso aumenta a ansiedade. O
aumento da ansiedade potencializa a dor de n&o ter (ou fazer) as outras opcées. O
modelo se retroalimenta num circulo vicioso.

Um dado curioso € que os Z tém menos interesse em exposicoes gerais nas re-
des sociais. Gostam dos pequenos grupos e de agrupar 0s pequenos grupos. Bus-
cam liderancas especificas e compartilham as aquisicées nos grupos de whatsapp.
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Gostam do momentaneo, do fugaz. Isto explica a forte adesdo aos stories, status e
coisas parecidas. Aconteceu, passou. Viu? Entéo, fica para a proxima. Para quem se
acostumou com adolescentes que ficavam falando longamente ao telefone, eles sao
diferentes. Nao se desgrudam dos celulares, mas falam pouco. Escrevem, fotogra-
fam e filmam muito. Quando falam, estdo dando cada vez mais preferéncia as con-
versas em grupos. A vida é compartilhada com os grupos, a fala também é.

Nessa questéo da comunicacao, a palavra ganhou muito destaque. Os textos sdo
curtissimos, mas sdo muito frequentes. Dedos nervosos nos celulares, os Z passam
muito tempo escrevendo. Estdo recriando a lingua, pois a linguagem € minimalista.
Poucas palavras dizem muito. Um s6 pode ser o suficiente. As vezes, uma letra bas-
ta. Ou um emoji. E tudo parece merecer ser comentado. A atencdo é subdividida em
muitas tarefas. S&o pessoas multitarefas. O problema € que querem controlar todas
as tarefas, mas algumas nao oferecem essa possibilidade. Assim, essas tarefas néo
controlaveis provocam menos interesses nos Z.

Os Z sdo mais empreendedores que os Millenials. A ideia do emprego formal,
numa relacdo de empregado para um patrdo, € cada vez menos interessante para
eles. Querem ser seus proprios patroes e essa tendéncia deve se acentuar nos pro-
xXimos meses. Ndo sdao mais criativos do que qualquer outra geracéo, mas tém me-
nos medo do fracasso e tentam mais. O sucesso pode ocorrer com mais frequén-
cia por causa dessa insisténcia em tentar. Crescem com a cultura das starups, dos
makers, dos unicornios, do sucesso instantaneo, da popularidade imediata. Num
mundo em que se reinventam as opcoes de trabalho, sdo as pessoas certas no mo-
mento certo. O problema sera a continuidade, pois tém saturacdo rapida em tudo o
que fazem.

Sao impacientes, muito mais que qualquer geracdo. Sdo multitarefas, muito
mais que qualquer geracao. Vivem conectados ao grupo, muito mais que qualquer
geracdo. Esse € o grande desafio em lidar com o0s Z: nunca tivemos experiéncia com
uma geracao tdo multiorientada como a deles.

As caracteristicas do consumo multitelas

Evoluindo desde os Millenials, mas ganhando muita forca com a geracdo Z, um
novo modo de consumir os produtos audiovisuais vem se cristalizando: o consumo
multitelas. Uma parte significativa da audiéncia ndo da atencao a apenas uma tela,
mas a varias ao mesmo tempo. Pode ser a TV e o celular, a TV e o tablet, o tablet e
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o celular, o celular e o computador, ou mesmo a trés ou quatro desses aparelhos
simultaneamente. Temos assim uma audiéncia partilhada que néo é integral em
nenhum dos aparelhos. Mais que isso, temos um comportamento que demonstra
ainsatisfacdo em assistir a um so6 produto, tornando a experiéncia mais prazerosa
quando ha a possibilidade de alternar a atencéo entre varios produtos e servicos de
entretenimento.

Ha alguns anos, achavamos que o elemento principal era a TV e os outros se
comportavam como elementos intrusos. Hoje, analisando o comportamento da ge-
racdo Z, é facil afirmar que, na maioria das vezes, o elemento principal é o celular. Os
outros funcionam como elementos de interesse momentaneo. E bem verdade que
esperavamos maiores participacao e impacto dos tablets, mas eles estacionaram
num padrao de consumo abaixo do que foiimaginado. Para os Z, o celular €, pratica-
mente, uma extensao do corpo e esta em uso quase o tempo todo. E ele que permite
0 contato continuo com os seus grupos e € nele que eles resolvem todos os proble-
mas. Para eles, ndo ha a opcao assistir a alguma coisa sem usar o celular ao mesmo
tempo. Para o bem ou para o mal, o celular ¢ um companheiro dessa geracao.

Para entendermos como isso funciona na pratica, vamos analisar os resultados
do estudo Ad Reaction da Kantar-Milward Brown, realizado em 2017 em grandes
cidades do mundo todo. Comecando pelos resultados mundiais consolidados, te-
mos que uma pessoa, por dia, € responsavel pela audiéncia de TV por 110 minutos,
de computador por 105 minutos, de smartphone por cento 159 minutos e de tablet
por 51 minutos. Isso significa dizer que ela esta em frente a esses aparelhos com
algum interesse em dar atencao a eles por esses tempos. Em relacdo aos tempos
gastos pelos brasileiros, temos os mesmos 110 minutos para TV, impressionantes
140 minutos para computador, 161 minutos para smartphone e 62 minutos para
tablet. Com esses tempos elevados de utilizacdo de computadores e tablets, tal-
vez seja facil entender a enorme participacéo dos brasileiros nas redes sociais. Se
compararmos o resultado nacional com o do mercado estadunidense, encontramos
disparidades interessantes. Por 14, o consumo diario de TV ¢ de (impressionantes)
154 minutos! Enquanto isso, o consumo medio de tablet € de apenas 45 minutos.
Nos outros dois aparelhos, o consumo € parecido com o brasileiro.

Esses resultados de consumos diarios por aparelhos ficam mais interessantes
quando analisamos as sobreposi¢ées de uso. No mercado brasileiro, dos 110 minu-
tos de audiéncia didria da TV, apenas 19% sao de audiéncia exclusiva desse aparelho.
Isto é, por apenas 21 minutos o brasileiro medio da atencéo apenas a TV. Nos outros
89 minutos, ele esta dividindo a sua atencao com, pelo menos, mais um aparelho. E
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claro que quanto mais idade tiver o espectador, mais concentrada num so aparelho
sera a sua audiéncia. Ao mesmo tempo, quanto mais novo for o espectador, mais
compartilhada e distribuida sera a sua atencdo. O estudo mostra que, na media, a
audiéncia combinada de TV e computador € de 20%, ou seja, quase a mesma da TV
como exclusividade. A combinacdo entre celular e TV aparece com 30%, ja sendo a
principal combinacdo entre as possibilidades de cruzamento. Em familias com mais
de um aparelho de TV em casa, o resultado sai fortemente influenciado pelo com-
portamento dos mais jovens. O habito cada vez mais comum de “dar uma conferi-
da nas mensagens" ja parece impactar fortemente o modo brasileiro de assistir TV.
Se incluirmos ai a intencéo de comentar, complementar ou pesquisar a informacao
apresentada na TV, ja consolida o celular como o aparelho ideal para fazer a experi-
éncia da TV mais completa. E sempre bom ressaltar que o estudo é feito em grandes
cidades, mas também € nelas que esta o maior consumo de produtos audiovisuais.

Aproveitando os numeros apresentados e comparando-os com o comporta-
mento da geracdo Z, percebe-se que o celular estara sempre ao lado. Aquele resul-
tado de 19% de audiéncia exclusiva da TV deve cair para 5 ou 6%. Se o celular faz
parte do sono dessa geracdo (pois é levado para a cama ligado), néo faria parte do
lazer? Também com as outras telas, o celular continua ali, ao lado, sendo acessado.
Com a cristalizacdo do modelo comportamental, o compartilhamento de audién-
cias ganha um aspecto definitivo. Podemos dizer que néo é esperado que essa ge-
racdo dé atencdo a apenas uma tela. Para que isso ocorra, o conteudo apresentado
tem que ser maravilhoso. Aos olhos dos Z, é claro.

Padrdes e tendéncias comportamentais que vao
influenciar o consumo de produtos audiovisuais

Pensando na geracdo Z e na consolidacdo de um habito multitela, no que temos

que dar mais atencdo para a producéo audiovisual? Ha um conjunto de padrdes e

tendéncias que temos que levar em consideracdo. Um a um, discorreremos sobre

os principais elementos:

® Ansiedade: é o mais marcante padrdo da geracdo Z. Ja era nos Millenials e ja se
mostrava forte nos X. Provavelmente, sera ainda maior nos pos-Z. a ansiedade
interfere em varios outros elementos comportamentais, mas, e principalmente,
funciona como um redutor de atencéo e foco. Comisso, o tempo dedicado por uma
pessoa a qualquer coisa sera cada vez menor. A comunicacao devera se apresen-
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tar cada vez mais curta, mas ndo necessariamente "'telegrafica” ou superficial. Ha-
vera um esforco maior para manter a atencdo das pessoas e dividir a mensagem
em varias partes € um caminho interessante.

® Impaciéncia: derivada direta da ansiedade, a falta de paciéncia tornara o consu-
mo audiovisual mais fragmentado. Sera a responsavel pela falta de persisténcia
em todos os aspectos cotidianos. E o elemento que consolida o conceito de vida
liquida desenvolvido por Zygmunt Bauman.

® Dispersdo: pessoas cada vez mais dispersas, apenas com atencdo centrada
quando estiverem nas interacoes de grupos referenciais. Mas, ainda assim, elas
podem se dispersar a qualquer momento por conta da impaciéncia.

® Menor retencao de mensagens: ansiedade e disperséo fardo com que as mensa-
gens sejam menos absorvidas. A repeticdo se tornara cada vez mais comum por
causa disso. As repeticoes excessivas dentro de grupos referenciais terdo me-
lhores resultados em absorcdo de mensagem.

® Maior incomodo e menor atencdo com as mensagens publicitarias: se a atencéo
com o interesse especifico ja estara comprometida, imagine com o que ndo ha
interesse inicial? O desafio da propaganda sera trabalhar as referéncias cogni-
tivas dos grupos, transformando-as em discursos publicitarios (implicitos ou
explicitos).

® Menor importancia das marcas: as grandes marcas consolidadas continuarao
importantes, mas a funcédo de marca caira bastante. Por todas as caracteristicas
da geracdo Z, ela ¢ mais experimentadora que as outras, sendo menos impressio-
nada com o valor de marca.

® Maior importancia da experiéncia: a queda da importancia da marca esta alinha-
da ao crescimento da importancia da experiéncia. Ja sabemos o que os futuros
consumidores sdo insatisfeitos e impacientes por natureza. Assim, estardo sem-
pre em busca da melhor experiéncia. Os produtos e servicos que proporcionarem

' as melhores experiéncias conquistardo e manterdo os seus publicos consumi-

dores. Se as marcas fortes quiserem se manter assim, sera pela experiéncia, ndao
pela propaganda.

® Maior troca: por tudo apresentado, as trocas serao mais frequentes. Mas, troca de
qué? De tudo. De produtos, servicos, marcas, amigos, relacionamentos, ideias, posi-
coes. A geracao Z, com a sua forte caracteristica experimentadora, se caracterizara
por ter menos medo de trocar. Mais que isso, se caracterizara pela vontade de trocar.
E os pos-Z devem ser ainda mais trocadores. Assim, a Unica certeza que teremos e
que trocaremos tudo o tempo todo. Até de certezas.
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Ajustes necessarios nos produtos audiovisuais

A partir da analise dos padrdes e das tendéncias, podemos discutir os ajustes ne-
cessarios para os produtos audiovisuais. Alguns s&o urgentes, outros nem tanto. Os
grandes desafios sdo: atencao, adesdo, aprovacéao e volume de audiéncia.

® Planejamento de conteudo multitela: quanto mais interacdo houver entre varias
telas, mais chance de atencdo a aprovacéo do espectador. Mas ha que se res-
peitar as caracteristicas e os usos de cada tela. O celular devera ser usado para
interacdo com o grupo, ndo para acionar alguma coisa. Ele € um elemento de li-
gacao social e assim devera ser mais utilizado. A TV é um elemento coletivo e
devera continuar a ser. Computadores e tablets sdo elementos que trabalham
multiplas informacées, essa é a caracteristica mais rica deles. A ideia futurista
de concentrar tudo na TV ndo encontra respaldo nas caracteristicas das novas
geracdes. Para alguns poucos usos, principalmente de solteiros que moram
sozinhos, ela pode ser utilizada assim. Mas, no todo, nao funcionara. O conteudo
audiovisual devera se “espalhar” pelas telas, sendo usado de maneira diferente
em cada uma delas. A possibilidade de ver a programacao da TV no tablet ouno
celular é uma subutilizacdo dos potenciais desses aparelhos. Criar hashtags para
serem compartilhadas ao longo de um programa € uma subutilizacdo do meio.
Cada tipo de tela tem a sua caracteristica principal e ela deve ser bem aproveita-
da. A ideia do conteudo complementar ndo € nova e € umbom caminho. Em 2005,
a série Lost, no intervalo entre a primeira e a segunda temporadas, ja prop6s isso
aos seus seguidores. Conteudos complementares eram encontrados em livros,
revistas e até na internet. Alids, na internet eles usaram conteudos "‘oficiais" e
conteudos "escondidos” (que eram encontrados e viralizados pelos espectado-
res). Na época, chamaram de conteudo multimidia. Uma proposta interessante é
trabalhar com os conteudos e atividades complementares por telas, aproveitan-
do as caracteristicas de cada uma delas.

® Duracdo menor do tempo de atencdo: um teste interessante revelou que um jovem
da geracdo Zndao aguenta ver um documentario de 90 minutos sobre um assunto do
seuinteresse. Porém, se esse conteudo for apresentado em 10 episodios de 10 minu-
tos, ointeresse aumenta em mais de 70%. Qual € aldgica por tras disso? A percepcao
de que € possivel desistir ou interromper em pouco tempo. Na cabeca desse joven,
se ele gostar do que foi apresentado no primeiro episédio (principalmente se hou-
ver um bom gancho para o proximo), ele esta disposto a ver o segundo e assim su-
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cessivamente, Essa sensacdo de que cada episodio é curto o suficiente para ele nao
gastar muito tempo vendo-o faz com que ele assista a 100 minutos de um assunto
de seuinteresse, mas ele recusa o mesmo material se ele for apresentado num uni-
co bloco de 90 minutos. E a percepcéo de que ele pode mudar a qualquer hora sem
perda (ou mesmo de assistir num outro dia sem prejuizo) que atrai o interesse dele.
A fragmentacao do conteudo facilita muito o desejo de audiéncia dessa geracao.

® N&o exclusividade de atencéo: ter que fazer s6 uma atividade, prestar atencao a s6
uma coisa ndo é prazeroso para os Z. um dos grandes desafios da educacao é fazer
esse jovem se concentrar na aula monotematica, em blocos de 50 minutos, com a
unica atencdo no professor. As atividades participativas e colaborativas serdo mui-
to mais interessantes para eles. O mesmo acontece com os produtos audiovisuais.
Todos aqueles que exigirem exclusividade, terdo reducao de interesse. Talvez o caso
mais emblematico seja o do cinema. 110 minutos presos numa sala, prestando aten-
¢ao unicamente na tela e sem poder fazer outra coisa ndo sera atrativo para as no-
vas geracoes. Ha a necessidade de se reinventar, talvez até estruturalmente. Con-
teudos longos distribuidos na TV também sofrer&o com isso, mas sofrerao menos
porque ndo tém a restricdo do ambiente (no cinema, o espaco, sua cadeira, 0 escu-
ro..). Ha alguns paradigmas a serem quebrados e serdo necessarios muitos testes
para saber o que devemos fazer. Uma das possibilidades é a “gameficacdo™: atribuir
caracteristicas dos jogos aos outros produtos audiovisuais e aumentar a interacao
com o espectador. A Netflix acabou de fazer isso com o filme Black Mirror: Bander-
snatch. Derivado da série de fantasia sobre o impacto das telas (as black mirrors)
no nosso cotidiano, o filme apresenta uma inovacao na experiéncia de assistir TV:
o espectador e convidado a tomar decisdes que conduzirdo a historia. Assim, com
essa interacdo, o filme que eu vejo ndo € o mesmo que vocé vé, pois as nossas es-
colhas serdo diferentes. E mais, cada um pode assistir ao filme varias vezes com
diferentes caminhos e finais. Claramente inspirado nos RPG, o modelo proporcio-
na uma divers&o extra para um geracao de insatisfeitos. Isto ja havia sido testado
em livros ha algumas décadas. Eram os livros RPG e, em determinados momentos,
o leitor decidia o que o personagem principal devia fazer (dentre algumas opcoes
oferecidas) e ele avancava para a pagina indicada para acompanhar a derivacéo da
histdria. As experiéncias foram feitas com livros curtos, claramente desenvolvidos
para o publico que ja estava acostumado com RPG, o que prejudicou o alcance do
projeto (temas muito especificos, histérias bobas, publico restrito). Julio Cortazar,
em 1963, havia impressionado o mundo com o seu O Jogo da Amarelinha, um livro
que tinhas mais de uma maneira de ser lido. Uma histdria fantastica que fechava
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tanta com a leitura linear quanto com a com capitulos numa outra ordem orientada.
Havia qualidade do texto de Cortazar, o que faltava nos livros RPG. Mas um "incé-
modo" erarelatado nos dois produtos: ficar virando folhas atras da pagina indicada
para a continuacdo da histdria. Agora, imaginem o potencial desse mesmo modelo
num livro digital. Opcdes apresentadas e num simples toque a continuacéo apare-
cendo na tela. Talvez um caminho para revigorar o mercado editorial. Mas a mesma
experiéncia pode ser aplicada ao cinema. Num determinado momento do filme, a
plateia pode ser convidada a votar numa decis&o do personagem e a op¢do mais
votada pela audiéncia determina a continuacdo da historia. Isso € apenas uma pos-
sibilidade, além dos avancos tecnologicos (3D, 4D, ampliacdo dos efeitos, conforto),
mas o certo € que o cinema tem que se repensar como produto, pois as geracoes
seguintes terdo pouquissima ‘‘paciéncia com ele".

® Interacdo coletiva: curtir, comentar e compartilhar. Levar alégica dasredes socias
para a interacdo dos conteudos com os subgrupos. Criar um ambiente misto de
aplicativo de conversa com rede social e trabalhar o conteudo audiovisual dentro
dele. Proporcionar o maximo de interacéo e aceitacdo do grupo de referéncia. Nao
por acaso, o maior crescimento entre 0s jogos eletrénicos esta nos que séo jogados
emrede, principalmente naqueles que trabalham com equipes. Mais que 0 jogo, € o
evento social que atrai o jovem. Um evento social dentro de um universo do jogo.

Conclusao

De uma coisa temos certeza: nunca passamos por uma mudanca tao drastica nos
produtos audiovisuais como aquela que esta por vir. As proximas geracoes deman-
dardo uma interatividade e uma fragmentacdo de conteudo nunca vistas. Mais do
que tecnologia, o planejamento e o desenvolvimento dos produtos serdo fortemen-
te modificados. A busca pela insercdao de um grupo que tera a rejeicao aos modelos
vigentes como parametro € o nosso desafio. Mas a palavra € essa: insercao. Se os
desafios sdo atencao, adesédo, aprovacao e volume de audiéncia; eles so serdo con-
quistados com a insercdo do publico. E essa insercao passa por ndo fazer o que vimos
fazendo até agora. Temos que aceitar que teremos (de fato, ja temos) uma audiéncia
muito diferente daquela que atendemos ate agora. A dinamica de desejos e intencées
sera muito mais intensa. A atencao e a paciéncia serao muito menores. Reducionista,
ansioso, insatisfeito, este novo publico ndo quer nos dar muito tempo para o0 nosso
conteudo. Precisamos de nossos modelos e linguagens para alcanca-los.
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riado em 2006, o Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) passou a operar de

fato em 2008, com o lancamento dos primeiros editais voltados a produ-

cdo e distribuicdo audiovisual de obras brasileiras e consolidou-se como

principalinstrumento financeiro do setor com aLei12.485 de 2011. Nesses
dez anos, foram financiados mais de 3.000 projetos de obras audiovisuais, 327 salas
de cinema e a completa digitalizacao do parque exibidor. Sdo numeros expressivos
que contribuiram para o acentuado desenvolvimento do setor, que ndo so sobrevi-
veu a crise econdmica, como manteve seu ritmo de expansao.

O setor audiovisual brasileiro gera mais de 24 bilhdes de reais ao ano para o
PIB! (cerca de 0,58% do valor agregado da economia) e 100 mil empregos diretos
formais, além de 150 mil indiretos. Nos ultimos cinco anos, segundo o Ministério da
Cultura, o mercado de cinema no Brasil teve um crescimento medio anual de 7,45%;
0de VOD, 50,8%; 0 de TV paga, 7,34%; e o de games, 28,7 %.

Grande parte dessas conquistas ocorreu gracas ao arcabouco regulatorio e de
fomento construidos desde a criacdo da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) pela
Medida Proviséria 2.228-1 do qual destacamos a estruturacdo do FSA, um fundo de
desenvolvimento articulador de toda a cadeia produtiva da atividade audiovisual no
Brasil, alimentado por recursos oriundos da propria atividade e dos meios de comu-
nicacdo por onde circulam os conteudos audiovisuais.

Esse artigo abordara o historico de construcéo do FSA e seu impacto no mer-
cado audiovisual brasileiro, de forma a contribuir para o debate, fundamental neste
momento historico, sobre os desafios futuros para o desenvolvimento do setor au-
diovisual.

Para apresentacdo do FSA, segmentarei seu histérico em trés fases, a saber, sua
implementacdo, expansao e a atual fase de reestruturacao.

Instituido pela Lei n°11.437, de 28 de dezembro de 2006, e regulamentado pelo De-
creto n® 6.299, de 12 de dezembro de 2007, o Fundo Setorial do Audiovisual é uma
categoria de programacéo especifica do Fundo Nacional de Cultura (FNC) e possui
gestdo compartilhada entre o governo, representado pela Casa Civil, Ministério da

! Conforme ultimo estudo realizado pela ANCINE em 2016, tendo como referéncia o exercicio de 2014. Dis-
ponivel em: <https://oca.ancine.gov.br/valor-adicionado-pelo-setor-audiovisual-2016>.



Cultura, Ministério da Educacéo e pela ANCINE, agentes financeiros credenciados e
representantes do setor audiovisual, que compdem o Comité Gestor do FSA. O Co-
mité é responsavel por definir as diretrizes e selecionar as areas prioritarias para a
aplicacdo de recursos do FSA, estabelecer normas e critérios para a analise e sele-
¢ao de projetos, acompanhar a implementacao das acdes e avaliar anualmente os
resultados alcancados.

A ANCINE atua como Secretaria-Executiva do FSA, tendo entre suas atribuicées
praticar os atos necessarios a operacionalizacdo do FSA, acompanhar a aplicacéo
dos recursos orcamentarios e a sua execucao financeira, prestar apoio técnico e ad-
ministrativo ao CGFSA e apoiar a atuacdo dos agentes financeiros.

A participacdo de um agente financeiro € condicdo para a constituicdo de um
fundo que opera com diversas modalidades orcamentarias, com retorno de recur-
sos de investimentos e emprestimos, que serdo reinvestidos na atividade. A Lei
11.437/06 designou como agente financeiro o Banco Nacional de Desenvolvimen-
to Econémico e Social (BNDES) e outras instituicdes financeiras foram credencia-
das pelo Comité Gestor como a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), Caixa
Econémica Federal, Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul (BRDE) e,
mais recentemente, Banco do Nordeste (BNB) e Bando de Desenvolvimento de Mi-
nas Gerais (BDMG).

Em seu primeiro Plano Anual de Investimentos, elaborado para os exercicios de
2007 e 2008, o Comité Gestor autorizou a criacdo de quatro linhas de acdo destinadas
ao fomento da producdo e distribuic@o de obras audiovisuais de producdo indepen-
dente, no valor de RS 37,9 milhdes, que foram replicadas em 2009, 2010 e 2012, sendo
que, neste ultimo ano, foram disponibilizados valores superiores a RS 200 milhdes.

Em paralelo a implementacdo das linhas de producdo e distribuicdo, foi insti-
tufdo o Programa Cinema Perto de Vocé? acdo governamental dirigida a expanséo
do parque exibidor brasileiro de cinema, estruturado em torno de eixos de ac&o: (i)
Projeto de Investimento e Crédito (em complexos de exibic&o), (ii) Projeto Cinema
da Cidade, (iii) Projeto de Desoneracéo Tributaria, (iv) Projeto do Sistema de Contro-
le de Bilheteria e Digitalizac&o do Parque Exibidor.

O eixo de investimento e crédito disponibiliza recursos por meio de participa-
¢Ao sobre o resultado da operacdo (até junho de 2015) e na forma de empréstimos

2 Programa instituido pela Lei 12.599/2012, sancionada no dia 23 de marco, derivado da Medida Provisoéria
n° 545, de 29 de setembro de 2011, que substituiu a expirada Medida Provisoria n® 491, de 23 de junho de
2010.



retornaveis, estes conjugados com a linha de crédito Procult do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) que foi credenciado como agente fi-
nanceiro desta acdo.

O Projeto Cinema da Cidade, voltado para a implantacéo de complexos exibido-
res em municipios de pequeno e medio porte que ndo contam com salas de cinema,
foi intituido em outubro de 2010, tendo como agente financeiro a CAIXA. O progra-
ma prevé a conjugacdo de recursos federais (via FSA ou emendas parlamentares)
com locais (estados e municipios), resultando em complexos de propriedade publi-
ca, com gestdo prioritariamente privada. A primeira parceria foi realizada em 2011
com a Secretaria de Cultura do Estado do Rio de Janeiro, prevendo, inicialmente, a
construcdo de salas de cinema em 6 municipios do Estado.

No final de 2011, o Comité Gestor do FSA aprovou, em sua 12° reunido, as dire-
trizes para a constituicdo de uma linha de crédito para digitalizac&o das salas de
cinema, regulamentada pela Resolucdo n° 28 de 07 de dezembro de 2012.

Ao todo foram selecionados nesta primeira fase 326 projetos audiovisuais sendo 217
longas-metragens e 88 séries e programas para TV, apresentados por produtoras
de 1l unidades da federacéo, de 4 regides distintas (nenhum projeto do Norte foi se-
lecionado nesse periodo).

Nesse periodo, alinha de investimento em producéo via distribuidora (Prodeci-
ne 02) promoveu o fortalecimento das distribuidoras brasileiras que aumentaram
sua participacdo no mercado em cerca de 23% no ano de 2009, chegando a 33% em
2013. Mais significativo foi o predominio que as distribuidoras nacionais passaram
a ter em relacdo aos lancamentos de obras brasileiras a partir de 2010, atingindo
86% de market-share em 2013, destacando-se a parceria entre as distribuidoras
Downtown e Paris.

Sao frutos dessa linha e dessa parceria os campedes de bilheteria ""De Pernas
pro Ar'— 3,5 milhoes de espectadores, 'Até que a sorte nos separe’’ — 3,4 milhoes,
“Loucas para casar’ — 3,7 milhdes e *‘Minha méde é uma peca’— 4,6 milhées (todos
transformados em franquias), além dos distribuidos pela Imagem: *Bruna Surfisti-

3 Para fins de anadlise dos resultados do FSA, considerou-se o ano de 2013 como pertencente a primeira
fase, tendo em conta que refletem as decis6es dos editais lancados em 2012.



nha'" — 2,1 milhées e "OPalhago" — 1,2 milhdes e Europa Filmes: "Muita calma nessa
hora" e "Faroeste Caboclo”, ambos com 1,4 milhdes de espectadores.

Outrosresultados expressivos, de publico e critica, foram conquistados por pro-
jetos selecionados pelo edital de concurso de longas (antigo Prodecine 01), como
“Chico Xavier' (Sony/Downtown) — 3,4 milhées e "Vai que dd certo" (Imagem) —
2,7 milhGes e as animac6es "Uma histdria de amor e furia" e "Menino e o Mundo",
ambas com participacdo expressiva em festivais internacionais, consagradas com
o prémio de melhor filme no festival de Annecy, na Franga, considerado o principal
festival para o cinema de animac&o. "Menino e o Mundo" foi também um dos cinco
filmesindicados para o Oscar de melhor filme de animacé&o na edi¢éo de 2016.

Na televisdo, foram realizados os primeiros investimentos diretos feitos pela
ANCINE nesse segmento, tendo como licenciantes TVs de todos os portes, desde
emissoras como Bandeirantes, Record e Rede TV! a programadoras como Globo-
sat, Turner, HBO e Discovery, além das publicas TV Cultura e TV Brasil, fortalecen-
do a presenca do conteudo brasileiro independente neste segmento. Séries como
"Historietas Assombradas (para Criancas Malcriadas)’, "Meu Amigdozdo, "Osmar,
a primeira fatia do pdo de forma'", "'Zica e os camaleées”, " Julie e os fantasmas’ e
"“Luna chamando", entre outras, obtiveram o6timos resultados de audiéncia e con-
quistaram o mercado internacional, elevando as produtoras a um outro patamar
nacional e internacional.

O Programa Cinema Perto de Vocé financiou, nesses primeiros anos, a constru-
cao oureforma de 189 salas de cinema o que, juntamente com o cenario de expan-
sdo da economia e as desoneracdes para importacao de equipamentos pelo RECI-
NE, permitiu que o parque exibidor se expandisse inicialmente 21% nesse periodo.

A partir da aprovacdo daLeil2.485/11,inicia-se a fase de expansao do FSA, que teve
como principal fator a ampliacdo da arrecadacao da Condecine que passou a incidir
sobre o0s servicos de telecomunicacdes. Ao mesmo tempo, se criaram as condicoes
necessarias para o estimulo a difusdo de conteudos nacionais pelaregulamentacao
da comunicacdo de acesso condicionado, que determina a reserva de programacao
nos canais de TV paga para obras brasileiras, sendo parte para producées indepen-
dentes, gerando maior circulacdo e demanda por esses contetdos e fortalecendo o
mercado de licencas comerciais.



Emresposta aos novos desafios colocados pelo novo marco regulatorio, o Comité
Gestor do FSA elaborou, ao longo do segundo semestre de 2013, o seu primeiro regu-
lamento geral* (“Regulamento Geral do Prodav") que definiu novos critérios de apli-
cacdo dos recursos e um plano geral de investimento para o quadriénio 2013-20165.

Complementando o marco dessa nova fase, foi lancado o Programa Brasil de Todas
as Telas, em ceriménia realizada em julho de 2014 no Palacio do Planalto, com a pre-
senca da presidente da republica, na qual foi assinado o Decreto n° 8.281, que regula-
mentava o PRODAV. O Programa organizava as a¢ées do FSA em torno de quatro eixos
tematicos (desenvolvimento, capacitacéo, producéo/difuséo e exibicdo) com o objeti-
vo de "estimular o desenvolvimento dos agentes econémicos e de promover o0 acesso
de um numero cada vez maior de brasileiros aos conteudos produzidos pelos talentos
nacionais, em todas as plataformas de exibicdo".

Asnovas acoes previstas pelo Programa, relacionadas abaixo, foram sendo in-
corporadas anualmente ao plano de investimento do FSA que, a partir de 2016, al-
cancou o patamar de RS 700 milh&es de recursos destinados ao setor.

Suporte Automadtico — sistema de financiamento baseado no desempenho

pregresso — artistico e comercial — dos agentes de mercado;

Desenvolvimento de projetos: dois concursos para desenvolvimento de pro-

jetos, sendo um deles com participacdo em laboratorio e uma chamada para

constituicdo de nucleos criativos;

Programacéo: Producéo para grade de programacao de televisdo (Prodav 02);

Arranjos Regionais, mediante a complementacéo de recursos aportados por

estados e municipios para projetos audiovisuais;

Producéo de longas com linguagem inovadora e relevancia artistica (Prodecine 05);

producdo de jogos eletrénicos;

linha de producéo destinada as TVs Publicas, em parceria com a EBC e os ca-

nais comunitarios e universitarios;

editais especificos para coproducdo internacional;

editais da Secretaria do Audiovisual: voltadas para diversidade de formatos

(Longa DOC), idade (Longa infanto-juvenil) e raca (Longa afirmativo).

“Disponivel em: < https://fsa.ancine.gov.br/normas/regulamento-geral-do-prodav> . Acesso em 22 nov.
2018.

5 Aprovado pelo Comité Gestor em 26 de setembro de 2018, conforme Ata disponivel em: <https://fsa.
ancine.gov.br/sites/default/files/atas-reunioes-cgfsa/ATA%2018%C2%AA%20a%2021%C2%AA %20
Reuni%C3%A30%20CGFSA.pdf>. Acesso em 22 nov. 2018.



Esse conjunto de ac6es, orientadas pelo marco regulatorio do FSA, que previa
estimulos para producao regional e por programadoras independentes e canais
comunitarios e universitarios, ampliou a producdo em todas as regiées do pais,
agregando diversos atores locais como o poder publico, entidades de classe e TVs
na construcdo de politicas e acbes que promoveram uma ampla democratizacdo da
producéo audiovisual e de seu acesso por um numero cada vez maior de brasileiros
em todas as plataformas de exibic&o.

Por meio da linha de Arranjos Regionais, foram estabelecidas parcerias com 43
diferentes entes publicos locais de todas as unidades federativas do pais, resultan-
do em uma mobilizacdo de recursos locais e do FSA no montante de RS 476 milhdes
para desenvolvimento do setor audiovisual em todas as unidades federativas do
pais. Até o final de 2017, haviam sido selecionados mais de 400 projetos, dos quais
mais de 45% do Nordeste, regido com a maior adeséo dos governos locais.

Reflexo da articulacdo institucional para a nacionaliza¢&o da producao audiovi-
sual, foi a realizacdo em abril de 2017 do Seminario de Desenvolvimento Regional do
Audiovisual — Brasil de Todos os Sotaques, em parceria com o Férum Nacional dos
Secretarios e Dirigentes Estaduais de Cultura e o Forum Nacional dos Secretarios e
Dirigentes Municipais de Cultura das Capitais e Regides Metropolitanas, que reuniu,
no auditorio da Fundac&o Casa de Rui Barbosa no Rio de Janeiro, mais de 40 dirigen-
tes culturais de todo o pais para discutir e apresentar as politicas publicas para o au-
diovisual desenvolvidas em cada regido.

Como reflexo dessa politica de nacionalizacdo da producdo podemos destacar o
crescente investimento em projetos de produtoras fora do eixo Rio de Janeiro/Sao
Paulo observado a partir de 2014. Nos quatro anos da denominada segunda fase do
FSA, foram selecionados 940 projetos de produtoras de fora do eixo, mais de 20 ve-
zes a quantidade da primeira fase. O numero de produtoras de diferentes estados
contemplados saltou de 08 em 2013 para 25 em 2015, sendo que, ao final de 2017,
produtoras de todas as unidades federativas haviam sido contempladas no FSA.
Das 8.865 produtoras registradas na ANCINE, cerca de 42% sdo sediadas em outros
estados fora de Rio e Sdo Paulo.
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Quadro 1 - Projetos selecionados por UF

FASE1(2009-2013)' FASE 11 (2014-2017)

QOutras UF's

FONTE: RELATORIO DE GESTAO DO FSA 2017

Os estimulos a producdo audiovisual resultaram em um aumento exponencial
do volume de obras brasileiras registradas na ANCINE (com CPB® emitido), que pas-
sou de 1.530 em 2008 para 3.425 em 2017, crescimento de 124%, com destaque para
as obras seriadas. Consideradas apenas a producdo independente, tal salto chega a
680%, de 314 obras para 2.448.

Quadro Il — Obras produzidas 2008 x 20177

INDICADOR 2008 2017 VAR. %

Certificados de Produto Brasileiro (CPB) emitidos * 1530 3.425 124%

Certificados de Produto Brasileiro (CPB) de obras
independentes de espaco qualificado emitidos *

Certificados de Produto Brasileiro (CPB) de longas-
-metragens emitidos *

Certificados de Produto Brasileiro (CPB) de obras
seriadas de espaco qualificado emitidos *

FONTE: ANCINE. 1. EXCLUIDOS OS CANCELAMENTOS;

Como consequéncia, o numero de lancamentos de filmes brasileiros em salas
de cinema vem batendo recordes seguidos, chegando a 160 titulos em 2017, mais do
que o dobro de lancamentos de 10 anos atras. O setor de animacao, em especifico,



vive um momento especial. Apos o reconhecimento internacional com dois pré-
mios seguidos no festival de Annecy, onde este ano o pais foi homenageado, o nu-
mero de lancamentos em cinema atingiu o recorde de 7 filmes em 2017.

Outro destaque sdo as obras brasileiras realizadas em regime de coproducdo
internacional, que atingiram o maior numero de lancamentos na série desde 2009,
com 22 titulos no ano de 2017, um aumento de 69% em relacdo a 2016, impulsiona-
das por editais especificos destinados a coproducao, especialmente com paises da
Ameérica Latina. Tal politica de estimulo resultou em coproducdes premiadas com
a Argentina (“Zama'), Paraguai ("' As herdeiras’), Chile (“Violeta foi para o céu’) e
Colémbia (“La Playa"), por exemplo.

A conjugacdo dessas acdes se traduz numa cinematografia diversa e plural que
tem alcancado excelentes resultados também no exterior, estando cada vez mais
presente nos principais festivais e mercados internacionais. O Festival de Berlim
tem sido uma das principais vitrines do cinema brasileiro no exterior, tendo exibido
11 filmes brasileiros em 2017, em suas diversas mostras, e concedido 7 prémios em
2018 para filmes brasileiros e em coproducoes internacionais.

Tal presenca internacional é transversal a producées de todas as regides do
pais, como os pernambucanos "Aquarius’ (Cannes) e “Boi Neon" (Veneza, Toronto
e Roterdam), os gauchos "Tinta Bruta' e "Beira-mar” (Berlim), o carioca ""Histdrias
que so existem quando lembradas’ (Veneza, Toronto e Roterdam), o paulista *'Que
horas ela volta?’ (Sundance e Berlim), o goiano "“Duas Irenes’ (Berlim) e o amazo-
nense “Antes o Tempo néo acabava" (Berlim e Tolouse).

Em relacdo ao mercado de TV Paga, ao final de 2017, o mercado contava com 214
canais de programacéo credenciados na ANCINE, dos quais 101 cumprem com obri-
gacdes especificas quanto a veiculacao de conteudo brasileiro e brasileiro indepen-
dente.

As obras brasileiras ocuparam 21,3% das horas de programacao dos canais de
programacdo qualificada, sendo que a producdo independente representa 13,8% da
grade (contra 8,48% em 2012). Ja no horario nobre, tal participacéo sobe para 29,4%
nos canais ndo infantis e 28,9% nos canais infantis, ficando a producéo independen-
te com 20,8% e 19,2%, respectivamente.



Numeros que se sustentam frente ao predominio de produtos norte-america-
nos gracas as politicas de estimulo a exibicdo e as parcerias das TVs com a pro-
ducdo independente, difundindo a cultura e a imagem do Brasil junto a populacéo.

Nesse segundo periodo, os investimentos realizados através do Programa Cinema
Perto de Vocé continuaram contribuindo com a expansao do parque exibidor, ao
financiar novas 138 salas que, somadas as financiadas no periodo inicial, totaliza-
ram 327 salas, contribuindo para que o parque exibidor atingisse o recorde historico
de 3.223 salas de exibicdo no final de 2017, um crescimento equivalente a 41,5% em
10 anos. Tal expansao representou o quarto maior crescimento no mundo (ficando
atras apenas de China, Russia e Colémbia), segundo pesquisa do Anudrio Estatis-
tico da ANCINE.

O numero de habitantes por sala, atualmente em 64.431, segue diminuindo de
forma constante, mas ainda apresenta indices muito inferiores aos demais paises
da amostra feita pela ANCINE, inclusive aos seus vizinhos Argentina (45,8 mil), Co-
l6mbia (45,6mil) e Chile (44,8mil), reforcando o potencial de crescimento do parque
exibidor®, condicionado, naturalmente, a melhoria da economia, infraestrutura e
seguranca publica.

O ano de 2017 também representou a digitalizacdo de 100% do parque exibidor,
meta alcancada gracas ao financiamento do FSA, aprovado via BNDES no final de 2012.

A expansdo do parque exibidor foi acompanhada pelo crescimento do publico e
renda, gerando RS 2,7 bilhdes em 2017, salto de 274% em relacdo a 2008. O publico de
salas de cinema no Brasil atingiu 181 milhdes de espectadores (+103%), ficando em
6° lugar mundial. Ainda assim, o potencial de crescimento é enorme, considerando

8 Qutros dados do Anudrio 2017 da ANCINE que demonstram o potencial de crescimento do parque exibidor:
¢ ao término do ano de 2017, 55,9% da populacao brasileira residia em municipios com salas de exibicao.
Apenas um municipio com mais de 500 mil habitantes ndo possuia salas de exibic&o. Ja entre os munici-
pios com mais de 100 mil habitantes, 78,1% contava com sala de exibicao;

* Cidades com populacao entre 100 mil e 500 mil habitantes tém crescimento de 96,2% no numero de salas
de exibicao;

¢ O destaque do ano foi 0 aumento da quantidade de salas em cidades entre 20 mil e 100 mil habitantes,
fato que ndo ocorria desde 2014, faixa na qual sdo atendidas apenas16,4% da populacdo local, enquanto nas
faixas superiores, de 100.001 a 500.000 e acima de 500.000, os indices representam 81,2% e 99,2%, respec-
tivamente;

* Asregibes que apresentam o maior indice de crescimento s&o o Norte (212 salas) e o Nordeste (513 salas),
equivalente a161,7% e 111,1% respectivamente.
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a taxa de 0,82 ingressos per capita. A titulo comparativo, o México possui taxa de
2,7 ingressos per capita.

Quadro Il - Exibicéo

INDICADOR 2008 2017 VAR. %
Salas de exibicao’ 2.293 3.223 41%
Habitantes por sala’ 83.850 64.431 -23%

Renda bruta (RS)? 727.509.315 2.717.664.735 274%
Publico total? 89.109.595 181.226.407 103%

IngreSSIOSZ 85'6%
per capita

SISTEMA ANCINE DIGITAL - SAD, IBGE.
22008: FILME B — 2017: ANCINE / SISTEMA DE ACOMPANHAMENTO DA DISTRIBUICAO EM SALAS
DE EXIBICAO (SADIS).
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A geracao de empregos também acompanhou o crescimento do setor com 49%
de empregos adicionais até 2015° somente nas empresas de exibicdo cinematografica.

Todavia, o publico do cinema nacional ndo acompanhou a evolucdo dos de-
mais indices de crescimento do setor audiovisual, mantendo participacdo media
de 13% a 14% nos dois periodos dos ultimos 10 anos, com picos de 19,1% (2010) e
18,6% (2013), e fechando 2017 em queda para 9,6%, tornando-se um dos principais
desafios a serem enfrentados pela politica publica em sua reformulacao.

Il FASE — Reformulacédo do FSA (A partir de 2017)

A partir da nova composicéo do Comité Gestor do FSA, definida em 24 de fevereiro de
2017, das sucess6es na presidéncia da ANCINE ocorridas em maio de 2017, de forma
interina, e em janeiro de 2018, de forma definitiva, além de um maior protagonismo do
Ministério da Cultura na politica audiovisual, iniciou-se um extenso trabalho de ava-
liacao e reformulacdo das linhas existentes a partir de diagndsticos realizados pelas

9Evolucdo de empregos formais entre 2008 e 2015, conforme Tabela 1 do estudo “Emprego no setor audio-
visual — Estudo Anual 2017 (ano-base 2015)"



areas técnicas da ANCINE e a implementacdo de novas acoes. Essa reformulacdo con-
tou com a participacéo ativa do Comité Gestor em reunides mensais, rodadas setoriais
com diversos segmentos do mercado e a instituicdo de grupos de trabalho no ambito
do Conselho Superior do Cinema.

Nesse periodo, buscando ampliar as relacdes institucionais e permitir uma
maior capilaridade da atuacdo do FSA, foram credenciados, como novos agentes
financeiros, o Banco do Nordeste (BNB) e o Banco de Desenvolvimento de Minas
Gerais (BDMG).

Em maio de 2018, foi aprovado o Plano de Investimentos para o exercicio, confe-
rindo maior énfase nas acoes de infraestrutura, incluindo capacitacdo e preserva-
¢ao, e nos investimentos em distribuicdo cinematografica, producéo de jogos ele-
trénicos e coproduces internacionais.

Em relac@o a reformulacéo das linhas existentes, destacamos as seguintes
acoes:

Novo edital para distribuicdo de longas-metragens, lancado em abril de 2018,

com aumento dos aportes financeiros, visando potencializar lancamentos de to-

dos os portes e aumentar a competividade das obras brasileiras;

No caso dos editais de producao de cinema e TV, as principais alteracdes ocor-

reram na forma de selecdo dos projetos, especialmente nos editais de producao

de cinema e TV que operavam em regime de fluxo continuo, buscando conferir
automatizacdo e maior celeridade aos processos;

Estabelecimento de novas diretrizes para a coproducdo internacional, com a

edicdo de nova linha voltada ao estimulo de parcerias com paises do mundo

todo, inclusive para producdes para TV;

Revisdo das linhas de desenvolvimento e ampliacdo das acoes voltadas para o

setor de jogos eletronicos, ainda em curso.

Também em processo de implementacdo, encontra-se a linha de crédito vol-
tada para infraestrutura do audiovisual, cujos critérios gerais foram aprovados em
reunido do Comité Gestor, realizada em marco de 2018, com ajustes em setembro,
prevendo cinco modalidades de aporte: 1) Projetos do Setor Audiovisual; 2) Projetos
do Setor Audiovisual das regibes Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sul e estados de
Minas Gerais e Espirito Santo; 3) Projetos de Atualizacdo Tecnoldgica e Acessibili-
dade; 4) Capital de Giro; e 5) Adiantamento de Recebiveis.
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Quadro 2 — Linhas do FSA implementadas em cada periodo

FASE |
ACOES (2008-
PIE))

FASE Il FASE IlI
(2013-2017) | (2018-...)

Suporte Seletivo

Producao Cinema --
Producdo TV

Coproducao Internacional

Distribuicao

Desenvolvimento

Arranjos/Coinvestimentos Regionais

Jogos eletrénicos

X | X | X | X | X[ X [X|X

Producao transmidia (Linhas SAV)

Suporte Automatico
Cinema/TV
Infraestrutura

Salas de cinema — Programa Cinema Perto
de Vocé

Formacao e Qualificacdo profissional
Festivais, Mostras e Eventos
Linhas de crédito — Infraestrutura

Preservacao e digitalizacdo de acervos

* EM IMPLEMENTAGAO NA DATA DE PUBLICAGAO DESTE ARTIGO
FONTE: ELABORAGAO PROPRIA

A Secretaria do Audiovisual do Ministério da Cultura lancou um conjunto de 12
editais por meio da campanha #AudiovisualGeraFuturo'®, operados com recursos
do FSA, dentre os quais destacamos as primeiras acdes dedicadas ao investimento

0 Vide relacdo completa em: <http://www.cultura.gov.br/secretaria-do-audiovisual-sav>.



do FSA em Festivais, Mostras e Eventos de Mercado realizados no Brasil e em For-
macéo e Qualificacdo Audiovisual.

A SAV apresentou ainda proposta inicial para a linha de Preservacéo e Digitali-
zacdo de Acervos, que sera voltada para viabilizar a restauracdo e/ou digitalizacdo
de catalogos referenciais de acervos filmicos e obras cinematograficas brasileiras,
para reinsercdo de conteudos no mercado audiovisual, sobretudo nos servicos de
acesso condicionado e plataformas de Video por Demanda.

Como forma de visualizar a evolucdo da diversidade e complexidade de acbes do
FSA, apresentamos o quadro abaixo que agrupa, por tematica, o conjunto de linhas
implementadas em cada uma das fases do periodo.

Conforme procuramos apresentar, a evolucao do Fundo Setorial do Audiovisual es-
teveinserida no contexto de fortalecimento das instituicées e das politicas publicas
de estimulo ao setor audiovisual brasileiro dos ultimos dez anos, resultando em um
mercado aquecido e em constante desenvolvimento, com numeros superiores a
meédia da economia brasileira, tais como uma taxa de crescimento econémico de
7,45% ao ano, a ampliacdo do parque exibidor em mais de 40% nos ultimos dez anos,
o saltona producédo audiovisual em todos 0s segmentos e regides do pais, chegando
a mais de 300% no caso da producdo independente. Producdo esta que apresenta
uma rica diversidade de olhares e narrativas e vem conquistando seu espaco no
mercado nacional e reconhecimento internacional, gerando divisas e empregos nédo
SO para a cadeia do audiovisual como nos setores de servicos, infraestrutura, turis-
mo, dentre outros.

Ao mesmo tempo, diversos desafios se apresentam para a consolidacdo dos
avancos obtidos, como o aumento do consumo dos filmes brasileiros, a atracéo de
investidores privados, o estimulo a diversidade, a manutencéo da expanséao do par-
que exibidor e a regulacéo do video por demanda (VOD). Para dar conta de tais de-
safios, € inegavel que ajustes institucionais também precisam ser feitos, por meio
do aprimoramento de seus mecanismos de regulacao, controle, fiscalizacdo e fo-
mento, como a simplificacdo de normas e procedimentos, desenvolvimento de fer-
ramentas de automacao e alocacdo eficiente dos recursos financeiros e humanos.

No entanto, ndo podemos perder de vista os beneficios para a sociedade, gerados
pelas politicas publicas para o audiovisual e a cultura em geral. O estimulo a producdo



e exibicdo de conteudo brasileiro em todas as telas, além do impacto econémico ja
demonstrado, possui carater estratégico para a formacao cultural do pais. E preciso
fortalecer os mecanismos para que o Estado possa atuar de maneira eficiente de for-
ma a evitar que a sociedade seja privada da pluralidade de narrativas, atrofiando seu
olhar e sua cultura e que o Brasil se arrisque a se tornar sujeito passivo no rico mer-
cado criativo global. Os beneficios destas politicas serdo sem duvida compensadores
ao desenvolvimento do pais.

Anuario Estatistico do Cinema Brasileiro 2017, disponivel em: <https://oca.ancine.gov.br/
sites/default/files/repositorio/pdf/anuario_2017.pdf>

Informe Televisdo Paga 2017, disponivel em: <https://oca.ancine.gov.br/sites/default/files/
repositorio/pdf/informe_tv_paga_2017.pdf>

Informe Salas de exibicdo 2017, disponivel em: <https://oca.ancine.gov.br/sites/default/fi-
les/repositorio/pdf/informe_exibicao_2017.pdf>

OCA —Mercado Audiovisual Brasileiro, disponivel em: <https://oca.ancine.gov.br/mercado-
-audiovisual-brasileiro>

Resolucdes do Comité Gestor do FSA, disponivel |lem: <https://fsa.ancine.gov.br/?q=
normas/resolucoes-cgfsa>

Atas do Comité Gestor do FSA, disponivel em: <https://fsa.ancine.gov.br/?g=normas/
atas-reunioes-cgfsa>

Relatérios de Gestdo do FSA, disponivel em: <https://fsa.ancine.gov.br/?qg=resultados/
relatorios-de-gestao>

Apresentacbes feitas por servidores e dirigentes da ANCINE, disponiveis em:
<https://www.ancine.gov.br/publicacoes/apresentacoes>
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EXPERIENCIAS LUDICAS DE
ENTRETENIMENTO AUDIOVISUAL
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Introducéao

avanco das tecnologias de producéo, transmissao e distribuicdo de con-

teudo digital deflagrou profundas transformacées nas industrias midia-

ticas e na esfera cotidiana das praticas dos seus consumidores. No Brasil,

como em muitos outros paises, essas mudancas continuam a pleno va-
por. Em 2017, o YouTube registrou 98 milh6es usuarios brasileiros, o equivalente a
95% dos individuos com acesso a Internet no pais’. Por sua vez, a Netflix atingiu qua-
se 10 milh6es de assinantes no Brasil em 2018, superando Net e Sky, dois gigantes
do segmento de TV paga, aléem de obter um faturamento maior do que o do Sistema
Brasileiro de Televisdo (SBT) no mesmo ano?.

Comoadvento dasredes de transmissao por fibra Optica eradiofrequéncia, inter-
faces dinamicas e dispositivos moéveis, a Internet se tornou central para novas pra-
ticas de distribuicé@o e consumo de produtos audiovisuais. Articulado as condicées
técnicas mais arrojadas das redes digitais, esse conjunto de praticas cooperou para a
consolidacdo de um arranjo midiatico complexo. Asredes de banda larga permitiram
o trafego de contetido em alta definicdo e, ao mesmo tempo, um engajamento mais
intenso do publico com produtos audiovisuais de todos os tipos, do acervo das redes
de televisdo aberta as webseéries e videos filmados por pessoas comuns.

Conectado a rede mundial de computadores, por sua vez, o telefone movel ga-
nhou a capacidade de reproduzir diferentes tipos de midias, como radio, camera fo-
tografica, filmadora, televisdo, controle remoto e console de games. Em contrapar-
tida, as midias que antes eram distribuidas e consumidas separadamente - como
televisdo, radio, games e Internet — agora confluem para as mesmas plataformas
digitais online. Para atrair a audiéncia agora fragmentada e dispersa na grande
quantidade de janelas disponiveis no ambiente multiplataforma, a televiséo digi-
tal disponibilizou um nimero maior de canais e formatos mais interativos (Evans,
2011; Jenkins, 2008).

Do ponto de vista da audiéncia, o modelo convencional de distribuic&o de conte-
udo audiovisual, por meio de TV aberta, canais por assinatura e midias fisicas (CDs,
DVDs etc), oferecia uma experiéncia muito pouco flexivel. Em decorréncia das ino-

! Disponivel em: <https://www.statista.com/statistics/280685/number-of-monthly-unique-youtube-
-users/>. Acesso em nov. 2018.

2 CASTRO, Daniel. Netflix ultrapassa gigantes Net e Sky e ja € a maior TV por assinatura do Brasil, UOL.
Disponivel em: <https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/netflix-ultrapassa-gigantes-net-e-
-sky-ja-e-maior-tv-por-assinatura-no-brasil-21659?cpid=txt>. Acesso em dez. 2018.



vacdes que viabilizaram as plataformas e redes sociais online, o publico se tornou
capaz de decidir o qué, quando e onde consumir filmes, programas televisivos, se-
ries e games. Somado a isso, a integracdo entre audiéncia e industria atingiu novos
patamares. E o caso, entre muitos outros, da trilogia 50 tons de cinza de EL. James,
que foi publicada no website Fanfiction.net originalmente como uma adaptacao da
saga Crepusculo® e dos longa-metragens Star Wars Uncut* e The Empire Strikes
Back Uncut5® refilmagens realizadas cena a cena por diferentes fas da franquia
criada por George Lucas.

Alem dos aspectos tecnologicos, econdémicos e estéticos, portanto, € preciso
considerar que, em meio a profusao de servicos e formatos oferecidos pelas pla-
taformas de streaming como Netflix, video sob demanda (V.0.D.) como ITunes
ou midias sociais como YouTube, a audiéncia conectada passou a exercer mais
influéncia em negociac6es com a industria midiatica, participando mais ativa-
mente da co-criacdo de produtos (Martino, 2014; Spurgeon: 2008). Enquanto, por
um lado, os avancos tecnologicos possibilitaram a superacdo do modelo vertica-
lizado de producdo e distribuicdo audiovisual, por outro lado, a convergéncia das
industrias midiaticas, consequentemente, € um processo indissociavel dos usos
e praticas culturais desenvolvidos pelo proprio publico.

Assim, sob a égide da chamada ‘“cultura da convergéncia" (Jenkins, 2008), o
conceito de narrativa transmidia assumiu uma importancia fundamental para os
segmentos inovadores da industria do audiovisual. Porém, ao contrario dos forma-
tos narrativos convencionais, a narrativa transmidia demanda especial atencéo as
praticas culturais que caracterizam o consumo contemporaneo de audiovisual. A
proposta deste capitulo, portanto, e analisar o conceito a luz das praticas de consu-
mo de produtos audiovisuais em multiplas plataformas, um contexto caracterizado
pelalogica ‘epidémica” dos virais, a preferéncia por linguagens ludicas e niveis mais
acentuados de interacdo (Shifman, 2013; Jenkins, 2008; Burgess & Green, 2008).

3 CUCCINELLO, H.C. Fifty Shades Of Green: How Fanfiction Went From Dirty Little Secret To Money Machi-
ne, Forbes. Disponivel em <https://www.forbes.com/sites/hayleycuccinello/2017/02/10/fifty-shades-
-of-green-how-fanfiction-went-from-dirty-little-secret-to-money-machine/#7f03albe264c>. Acesso
em dez. 2018.

4 Disponivel em: <http://www.starwarsuncut.com/>. Acesso em dez. 2018.

50 filme pode ser assistido na integra no canal oficial de Star Wars no YouTube: <https://www.youtube.
com/watch?v=GjsFAZWnAQ0O>. Acesso em dez. 2018.



O termo "convergéncia tem sido empregado por diversos autores para descrever a
combinacdo cada vez mais intrincada entre tecnologias, industrias e formatos mi-
diaticos. Entretanto, essas explicacdes enfatizam exclusivamente a predominancia
de um unico viés, que costuma ser ora tecnoldgico, econémico ou estético. Isto &,
busca-se explicar a convergéncia midiatica como um fenémeno determinado por
fatores unilaterais e isolados, a saber, 1) o surgimento de novos meios de producéo e
distribuicéo; 2) a cooperacdo e as fusdes de empresas, como no caso Time Warner/
AOL, ou, 3) a emergéncia de novas formas de conteuido midiatico (Jenkins, 2008).

Em primeiro lugar, de acordo com as explicacGes de vies tecnologico, as tecnolo-
gias expandiram o negodcio do audiovisual, tornando, a0 mesmo tempo, as experién-
cias de entretenimento mais envolventes. Embora as tecnologias tenham possibilitado
todas essas mudancas, as definicoes de convergéncia, como um processo essencial-
mente tecnologico, ignoram a dimensé&o sociocultural do consumo, isto €, todo o es-
copo dos usos e praticas que permeiam as apropriacées de produtos (Canclini, 2010).

Um bom exemplo foi a febre de videos domeésticos compartilhados no YouTube
em 2006 com os famosos "foguetes” de Coca-Cola e pastilhas Mentos. Nenhuma das
empresas foi capaz de controlar a replicacao epidémica do videomeme A Experiéncia
Coca-Cola/Mentos (The Coke/Mentos Experiment). Na época, Susan McDermott, en-
tdo porta-voz da Coca-Cola, chegou a desabafar a sua frustracdo no The Wall Street
Journal: 'Preferimos que as pessoas bebam Coca-Cola em vez de realizar experimen-
tos com ela". Mas, em outubro de 2006, a gigante dos refrigerantes cedeu e se uniu ao
publico, criando o concurso de videos Poetry in Motion (Poesia em Movimento) (Spur—
geon: 2008; Tapscott & Williams, 2008).

Em segundo lugar, no caso da explicacéo da convergéncia pela via da coopera-
¢ao entre industrias midiaticas, o exemplo da franquia Resident Evil ¢ emblematico.
Desenvolvido pela japonesa Capcom, o game foi lancado em 1996 para a platafor-
ma PlayStation da Sony, com versées para consoles Nintendo e Dreamcast, entre
outros. A grande popularidade do game acabou incentivando a parceria entre a
Capcom e a Sony Pictures, braco cinematografico da multinacional, em um proje-
to inusitado: o desenvolvimento da adaptacdo de um game para o cinema — e ndo
o contrario. Entre 2002 e 2016, a Sony lancou seis longa-metragens homénimos, o
que ndo so ampliou a perspectiva dos jogadores em relacdo ao universo ficcional de



NARRATIVAS TRANSMIDIA @ 47

Resident Evil a partir de novas pistas e revelacdes, mas a propria intensidade com
que os fas passaram a interagir com a narrativa do jogo eletrénico.

Em relacdo ao terceiro caso, o empacotamento de temporadas completas de
seriados que podem ser assistidas na Netflix ininterruptamente (pratica apelidada
de "maratona de séries"” ou "binge watching”), diferente do tradicional modelo de
consumo semanal de episodios, € um bom exemplo dos formatos midiaticos inova-
dores, caracteristicos da convergéncia.

Enfim, cada um dos trés casos reafirma a relevancia dos aspectos tecnologicos,
mercadologicos e estéticos da convergéncia. Contudo, ao mesmo tempo, eles de-
monstram que nenhum desses aspectos esta dissociado de um movimento cor-
respondente na esfera cultural das praticas da audiéncia.

A convergéncia ¢ um fenémeno provocado pelas transformacoes na base tec-
nologica, nos modelos de negocio e nas concepcodes esteticas dos formatos produ-
zidos pelas industrias midiaticas, mas o seu impacto também é, simultaneamente,
um fendmeno de carater cultural sob o angulo dos padrdes "migratorios” de con-
sumo de conteudo (Jenkins, 2008). Assim, longe de constituir um processo restrito
ao avanco das tecnologias, a convergéncia pode ser compreendida como um pro-
cesso multidimensional que envolve multiplos aspectos de natureza tecnologica,
econdmica, estetica, social e cultural.

O fenémeno da convergéncia € caracterizado pelo fluxo de conteudo em plata-
formas diferentes e pela cooperacéo entre diferentes industrias midiaticas. Porém,
o motor que impulsiona essa logica € o comportamento “migratério” dos proprios
consumidores, que exploram o ambiente online a procura de experiéncias de en-
tretenimento cada vez mais interativas e dispersas em plataformas ou midias di-
ferentes (Jenkins, 2008, p.27). Assim, além de tecnologias, estratégias corporativas
e formatos inovadores, portanto, a convergéncia também corresponde a um rico
arcabouco de praticas socioculturais.

A televisdo, por exemplo, ja ndo corresponde ao modelo de uma unica tela,
mas a combinacao de varias telas, com espectadores e conteudo que migram de
uma plataforma para a outra (Dawson, 2007). Desse modo, ao contrario do mode-
lo convencional de distribuicdo de conteudo audiovisual, no contexto da cultura
da convergéncia, onde os espectadores tambeém produzem conteudo audiovisual,
sobretudo, € necessario levar em consideracdo que as praticas participativas dos
consumidores assumiram o papel principal.
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Da industria de brinquedos aos smartphones:
o carater ludico das narrativas transmidia

De maneiraresumida, narrativas sdo sequéncias de eventos encadeados por nexos
de causalidade (Wake, 20086, p.14). Na concepcdo tradicional da cultura letrada, nar-
rativas ou historias percorrem um trajeto linear rumo a um desfecho determinado.
E, embora as histérias sejam permeadas por lacunas que demandam um certo grau
de participacéo do ouvinte/leitor/espectador para a sua interpretacéo, em geral,
géneros narrativos digitais como os memes sdao mais facilmente percebidos como
ambiguos e abertos a participacéo e co-criacdo (Shifman, 2013, pp. 107- 110).

Contudo, o conceito de “narrativa transmidia” ndo deriva do contexto da cultura
digital. Originalmente, o conceito foi desenvolvido por executivos de marketing da
industria de brinquedos para descrever a experiéncia ludica de encenacéo ou re-
criacdo de histdrias por meio de produtos licenciados pelos grandes estudios para
o0 publico infantil, como bonecos e jogos, por exemplo (Evans, 2011). Na época, as
interfaces online da Web 1.0 ndo ofereciam recursos para graus intensos de intera-
tividade e aslimitacdes fisicas dasredes telefénicas impediam o trafego de grandes
volumes de dados.

Paradoxalmente, porém, apesar das inumeras restricoes da Web 1.0, foi nesse
ambiente marcado pela estrutura ndo-linear do hipertexto que as primeiras tenta-
tivas de transformar o computador em um espaco de fruicdo para narrativas ficcio-
nais interativas tomaram forma.

Entre 1988 e 1989, os dois primeiros anos de abertura comercial da Internet, o
provedor AOL lancou a série experimental QuantumLink Serial que, em apenas
trés meses, se tornou o conteudo textual mais acessado no portal da empresa.
Criada pelaroteirista Tracy Reed, a série se desenrolava por meio de textos publica-
dos em salas de bate-papo e e-mails. O mais interessante, contudo, € que, além de
aceitar as sugestdes enviadas pelo publico, semanalmente Reed também escolhia
alguns fas para inseri-los na historia a partir de ideias que eles mesmos forneciam
(Swaine, 2008, p.7).

Poucos anos mais tarde, em 1995, o publicitario Scott Zucarin criou The Spot,
uma série inspirada no universo juvenil de Melrose Place (Fox, 1992-1999) que,
apesar da precariedade dos recursos tecnologicos da época, combinava textos, fo-
tos e videos digitais (Fig. 1).

Patrocinado por empresas como Intel, Visa e Apple, The Spotlancou méo dos
recursos disponiveis para tornar a experiéncia do espectador mais diversificada, lu-
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dica e interativa. Em primeiro lugar, Zucarin desmembrou a histéria em midias dife-
rentes: parte da narrativa era contada por meio de videos e fotos digitais, enquanto a
audiéncia tambeém deveria acompanhar os fragmentos textuais dos diarios online
atribuidos as personagens. Em segundo lugar, o produtor possibilitou a interferéncia
do publico no desdobramento da série por meio de férum de comentarios e e-mail,
alterando o desfecho dos episddios de acordo com as sugestdes recebidas dos fas
(Aranha, 2014, p.129; Swaine, 2008, p.7).

Apesar dapopularidade e dareceita gerada com anunciantes, a série ndo se tor-
nou sustentavel financeiramente e foi cancelada em 1997. No entanto, pode-se afir-
mar que QuantunLink Serial e The Spot sao exemplos pioneiros de experiéncias
online do formato que, apenas por volta de 2004, e ja desvinculado do seu sentido
original, viria a ser reconhecido pela industria do audiovisual e pelo publico como
“narrativa transmidia”.

Como argumenta Elisabeth Evans (2011), a propria histéria da narrativa é reple-
ta de casos de universos ficcionais representados em suportes diferentes ou mul-
tiplataforma ao longo do tempo. A guisa de exemplo, a pesquisadora menciona a
lenda do Rei Arthur, uma histéria que atravessou os séculos sob formas variadas
como tradicdo oral, literatura, teatro, artes plasticas, locacdes reais como o castelo
de Tintagel, cinema e televisdo (Evans, 2011).

As praticas digitais de colaboracgdo, co-criacdo e participacdo colocaram em
cheque a concepcéo de enredo como estrutura linear e fechada. No ambiente vir-
tual, nenhum texto pode ser considerado completo (Wake, 2006, p.15). No entanto,
a simples distribuicdo de uma mesma historia em diferentes plataformas com o
objetivo de proporcionar experiéncias mais complexas de entretenimento néo di-
ferem das adaptacdes convencionais.

0 seriado Dr. Who (BBC,1963-), por exemplo, € uma narrativa que acumulou di-
ferentes adaptacdes aolongo da sua existéncia. Concebida originalmente paraa TV,
a serie foi desdobrada em uma variedade de produtos, como romances de banca,
longa-metragens, radionovelas e brinquedos. Contudo, embora se referissem a um
mesmo universo ficcional, cada uma das diferentes adaptacoes oferecia uma expe-
riéncia completa em simesma (Evans, 2011).

Muitos filmes e revistas em quadrinhos da Marvel sdao considerados "transmi-
dia", como a franquia X-Men, mas, de fato, consistem em narrativas multiplatafor-
ma. Alguns produtos midiaticos podem oferecer perspectivas diferentes de uma
mesma narrativa, como episodios que ocorreram no passado, mas a existéncia
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dessas perspectivas ndo prejudica a compreensao integral das narrativas ofereci-
das em plataformas distintas — cinema erevista em quadrinhos. Trata-se, assim, de
narrativas multiplataforma, ou melhor, de versées de uma mesma narrativa (ficcio-
nal ou ndo) produzidas para suportes diferentes e cuja existéncia ndo compromete,
de modo algum, o entendimento do texto principal escolhido pelo consumidor, isto
¢, filme ou quadrinhos.

Em 2004, arede publica de televis&o britanica BBC (British Broadcast Corporation)
decidiuinovar noretorno de um dos seus programas mais antigos, a série Dr. Who, cuja
producéo havia sido interrompida em 1989. Na sua nova encarnacéo, a serie ganhou
micro-episodios que deveriam ser baixados e assistidos por telefone celular, os tardi-
sodes®. De acordo com Evans (2011), a finalidade desses micro-episodios era apresen-
tar um fragmento da historia do episodio da semana seguinte. Além disso, foi criado
um website do tipo ARG (Alternate Reality Game), onde os fas podiam "“brincar de faz-
-de-conta” e participar do mundo ficticio de Dr. Who por meio de depoimentos para
uma das personagens da temporada (Fig. 2).

A partir dessas experiéncias mais ludicas e envolventes, a série Dr. Who deixou
de ser apenas uma narrativa multiplataforma para se transformar em uma expe-
riéncia transmidia (Evans, 2011). Em contraste com as praticas de criacdo de narra-
tivas televisivas mais complexas que predominou no inicio dos anos 2000 (Sconce,
2004), portanto, o conceito de narrativa transmidia implica a disperséo de frag-
mentos de uma mesma narrativa em plataformas midiaticas diferentes, como ga-
mes, websites ou dispositivos moveis, a fim de proporcionar formas mais intensas
de engajamento para o publico (Evans: 2011).

Diferente de outras praticas da industria do audiovisual, como sequéncias, spin-
-0offs, prequelas ou brinquedos licenciados, "‘narrativa transmidia” adquiriu um sen-
tido especificorelacionado a criacdo de universos ficcionais mais amplos e coerentes
que séo oferecidos em formatos distintos a audiéncia (Long: 2007). Assim, de manei-
ra distinta das simples adaptacdes de uma mesma historia para midias ou suportes
diferentes, portanto, narrativa transmidia ndo se refere a simples duplicacdo de um
determinado conteudo, mas a sua expansao em plataformas diferentes.

No modelo de roteiro transmidia, necessariamente, o espectador precisa deslo-
car-se para outras plataformas além da janela principal para coletar partes da histo-
ria. Para que a narrativa possa ser compreendida de forma integral, a participacdo do

6 Aluséo a Tardis, nome da nave da personagem homoénima da série.
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FIGURA 1: REPRODUCAO DO WEBSITE DA SERIE THE SPOT.
FONTE: HTTP://WWW.THESPOT.COM/ (ACESSO EM DEZ. 2018).

FIGURA 2: WEBSITE DA SERIE. “VOCE VIU ESSE HOMEM? ENTRE EM CONTATO COM CLIVE. DEPOIMENTOS".
FONTE: HTTP://WWW.WHOISDOCTORWHO.CO.UK/INDEX1.SHTML. ACESSO EM DEZ.2018.



espectador € imprescindivel. Consequentemente, narrativa transmidia e narrativa
multiplataforma consistem em conceitos muito diversos.

Nesse sentido, a definicdo de narrativa transmidia desenvolvida por Henry
Jenkins (2008) ¢ essencial para o entendimento mais amplo do tipo de experiéncia
que o conceito visa contemplar, além de considerar as diferencas nos usos histori-
cos e contemporaneos do termo. Como explica Jenkins (2008), narrativa transmidia
€ uma narrativa tdo extensa a ponto de nao ser contida em uma unica midia. Dife-
rente da narrativa multiplataforma, a narrativa transmidia depende profundamente
da participacao ativa do espectador, que deve percorrer multiplos textos espalhados
em plataformas distintas para acompanhar e compreender uma unica historia.

No inicio de 2018, a HBO lancou a minissérie Mosaic, criada pelo cineasta Steven
Soderbergh, diretor de Sexo, Mentira e Videotapes e Traffic: ninguém sai limpo, entre
outros. Mosaic apresentou um projeto transmidia compacto, embora bastante inova-
dor. Ao invés de estrear na TV ou na propria plataforma de streaming do canal, a HBO
GO, a série foi distribuida inicialmente de forma gratuita para usuarios de dispositivos
Iphone, Ipad e Apple TV por meio de um aplicativo para download no ITunes, com uma
versdo opcional para sistemas Android.

Por meio do aplicativo, o espectador poderia escolher entre as trés versées
disponiveis para a historia, cada uma representada pela perspectiva de uma das
personagens principais. Como a trama de Mosaic gira em torno de um crime, o es-
pectador pode explorar as diferentes perspectivas dos acontecimentos pela otica
dos proprios “suspeitos” por meio das trés versdes disponiveis para dispositivos
moveis, antes de conhecer a propria perspectiva do diretor no desfecho desenvol-
vido para os episodios exibidos na televisdo.

No Brasil, as iniciativas do género ainda sdo timidas e, notavelmente, vemos
persistir uma confusao entre os conceitos de transmidia e narrativa multiplatafor-
ma. E o caso, por exemplo, dos episodios de Malhacédo produzidos para consumo
online em 2009 e do longa-metragem Latitudes (dir Felipe Braga), lancado sob a
forma de episodios para o YouTube e TV a cabo, e em verséo integral para o cinema
e plataformas de video sob demanda.

No primeiro caso, embora os epis¢dios de Malha¢éo destinados para a web pu-
dessem enriquecer a experiéncia dos fas, a compreensédo da historia contada na
janela principal, a televiséo, ndo dependia do conhecimento do conteudo disponi-
vel na plataforma online da emissora. Com histérias independentes, elenco e per-
sonagens diferentes do texto principal consumido na TV, a websérie na verdade
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consistiu de um spin-off, cuja unica novidade residia no fato de poder ser assistido
naInternet.

Emrelacdo ao segundo caso, apesar de se tratar de um projeto robusto de con-
teudo patrocinado (branded content) e constituir uma iniciativa inovadora quan-
to ao formato de longa-metragens, Latitudes ndo consistiu de uma narrativa
transmidia e, sim, multiplataforma. Totalmente financiado pelas marcas Hei-
neken, Fiat e Procter and Gamble, além de contar com a parceria das gigantes Goo-
gle e Turner, o filme foi roteirizado em oito episédios com meédia de 11 minutos de
duracédo. Cada episddio foi filmado em uma capital do mundo diferente, incluindo
Paris, Nova Iorque, Londres e Veneza, e exibido as quartas-feiras no YouTube. Nas
noites de segunda-feira, uma versdo estendida do mesmo episédio com 22 minu-
tos de duracao era exibida no canal por assinatura TNT, apresentando material ex-
tra como cenas de making off, por exemplo.

Embora a audiéncia do canal Latitudes no YouTube7 pudesse acompanhar o
processo de producédo do filme por meio dos episodios semanais, recorrendo aos
mecanismos da plataforma para comentar, curtir ou reprovar e compartilhar os
videos em suas redes sociais, o roteiro dos episodios distribuidos no YouTube e
na TNT néo exigia que os espectadores buscassem, em ambas as plataformas, in-
formacdes necessarias para a interpretacdo coerente da narrativa como um todo.
Assim, era possivel assistir apenas aos episodios de 11 minutos do YouTube sem
prejuizo algum da compreenséo da historia.

Produzida pela Rede Globo ao longo de 2012, a novela Cheias de Charme continua
sendo o exemplo mais contundente de um projeto transmidia bem-sucedido no Bra-
sil. Nao so houve uma efetiva distribuicdo de trechos da histéria em plataformas di-
ferentes, como as fofocas de bastidor publicadas no blog do empresario Tom Bastos
e o videoclipe lancado no site Empreguetes.com. Cheias de Charme, a exemplo das
experiéncias desenvolvidas pela BBC em Dr. Who, promoveu estratégias de realidade
aumentada, borrando as fronteiras entre o cotidiano da audiéncia e o mundo ficcional
da novela. Apesar do deslocamento do conceito para a producao audiovisual, a ludici-
dade é um dos principais componentes da narrativa transmidia, presente desde a sua
origem na industria de brinquedos.

Com as suas formas ludicas de distribuicdo e engajamento, a narrativa transmi-
dia tem potencial para transformar ndo apenas o conteudo midiatico, mas a propria

" Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCKQDXYY-Nulf4SyrDdBLB8w>. Acesso em dez.
2018.
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industria a partir da compreenséo das maneiras que as audiéncias online preferem
consumir conteudo midiatico. Produzidas para contemplar multiplas plataformas,
as narrativas transmidia, portanto, consistem em textos integrados com o objetivo
de criar um universo ficcional ludico e coerente.

Por fim, a narrativa transmidia € definida tanto pela sua roteirizacdo quanto
pelas tecnologias por meio da quais os seus diferentes fragmentos sdo acessados
(Evans, 2011). Contudo, ndo se deve perder de vista que o mais importante na rela-
cao entre os textos e as plataformas € a qualidade da experiéncia ludica do consu-
midor e a oferta de brechas para a sua participacao.
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futuro e do conteudo audiovisual - e nem precisamos viajar tdo longe

assim no tempo para perceber o fendémeno e o interesse crescente da

audiéncia por novos formatos em video. De acordo com a Cisco (2017),

ateé 2019, cerca de dezessete mil horas de videos vao cruzar a Internet
a cada segundo. So o Youtube contabiliza mais de um bilhdo e meio acessos por
més no planeta (Youtube 2018). Para o CEO de um dos maiores eventos da indus-
tria de conteudo do mundo, a Vidcon, essa é a carteira de identidade dos novos
tempos. “Ha 20 anos, se vocé tivesse uma empresa e ndo, um site, vocé ndo exis-
tia. Hoje € assim com video", disse Jim Louderback, na conferéncia de 2018.

O Brasil segue em destaque como uma das principais economias no setor,
acompanhando o consumo crescente do audiovisual multi-formato. Tornou-se
o segundo maior Youtube do mundo: cerca de 95% da populacédo brasileira online
acessa a plataforma pelo menos uma vez por més (Youtube, 2017). E também um
dos trés maiores clientes do Netfllix e corresponde a metade do mercado latino-
-americano de VOD, ou video-on-demand (Netflix, 2018). Players como Face-
book e Amazon Prime lancaram em 2018 novos produtos audiovisuais no pais,
ganhando, progressivamente, a audiéncia brasileira e aumentando as projecdes
de investimentos para os anos seguintes.

As inovacdes nessa industria crescem no mesmo ritmo frenético que as transfor-
macoes tecnologicas eimpactam sensivelmente modelos de producdo, interacdo ene-
gocios do ecossistema. Para onde estamos indo, as fronteiras se dissipam e as possibi-
lidades se multiplicam em favor de experiéncias cada vez mais emocionais e persona-
lizadas; de engajamento consistente em multiplas plataformas e de retorno financeiro
oy, traduzindo para a linguagem do ambiente digital, monetizac&o. Os influenciadores
digitais, ou creators, ganham importancia e relevancia com o dialogo construido atra-
veés do audiovisual perante a comunidades, anunciantes e canais de distribuicdo; de-
senvolvendo até mesmo a funcdo anteriormente desempenhadas apenas por agén-
cias e consultorias (Granja, 2018). Empresas como a Vidsy prometem conectar creators
e marcas, por exemplo, para o desenvolvimento de briefing de campanhas. Para Chris
Andersen (2009), editor-chefe da revista Wired e autor do premiado A teoria da cauda
longa", os consumidores estdo cada vez mais se tornando também produtores ativos
de informacéo frente a demanda infindavel por conteudo, de todas as modalidades.

A proposta deste capitulo € abordar algumas das novas tendéncias e diretri-
zes do mercado audiovisual no Brasil e no mundo, em que creators, midia, patro-
cinadores e publico abracam as inovac@es tecnoldgicas e assumem papeéis cada
vez mais hibridos e interconectados.
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FONTE: YOUPIX STUDY, 2018

“Nos interagimos com o mundo através do botao
da camera de nossos celulares. Com a quantidade
e a velocidade com que produzimos conteudo
através das lentes dos nossos celulares em
ambientes interativos e com recursos cada vez
mais simples, percebemos que a camera esta
moldando nosso comportamento, a sociedade

e todas as coisas ao nosso redor”

(Youpix Report Study Tour 2018).

Na cadeia produtiva, a pressao € cada vez maior por eficiéncia, dinamismo,
estratégia e baixo custo. O lean production scheme (producdo otimizada) tem
sido adotado progressivamente por canais de midia, produtoras de conteudo e
agéncias que buscam a maxima produtividade para atender a necessidade de
conteudo audiovisual multi-plataforma, num cenario em que a audiéncia terg,
cada vez mais, o controle do que estara assistindo. E fundamental apostar em
multiplos formatos para continuar vendendo contetdo em video, sendo que a
integracdo das plataformas sera a chave para alcancar resultados (Slover, 2017).
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A curadoria e readequacdo do user-generated content (UGC), ou conteudo
gerado por usuario, sdo cruciais, principalmente, para as empresas de midia e
marcas que buscam aprimorar o dialogo com uma nova geracao tdo conectada e
engajada, como € a geracdo Y (nascidos entre 1995 e 2012). Na redacéo da Disney
Networks e o UGC a receita de sucesso de diversos canais digitais do conglome-
rado que tém formatos em video como carro-chefe, a exemplo do “Oh my Dis-
ney" e conta com um time de estrategistas de conteudo, chamados de "digitolo-
gists". No conglomerado, a melhor ideia sempre vence, incluindo as da audiéncia
(Hundgen, 2017).

70% do conteudo da fox no youtube
e feito por fas 1,8 bi views / més

Além da lean production e curadoria do UGC destacadas anteriormente, ou-
tras variaveis sdo importantes para o sucesso do video business, conforme mos-
tra a tabela abaixo (MENEGOTTO, 2011):

VARIAVEIS PARA SUCESSO
DE CONTEUDO EM VIDEO

CRITERIOS DE SUCESSO
MULTIPLATAFORMA

* habilidade de gerenciar user-generated content e
integra-lo ao conteudo profissional
* criatividade e talento para criar contetdo para
Habilidades multiplas plataformas e audiéncias fragmentadas
* habilidade de administrar o processo de entrega e
publicacao
* precisao para otimizar as funcionalidades do conteudo
* profissionais que pensam ‘fora da caixa"
* instalacdes fisicas
Recursos * infraestrutura
» aliancas estrategicas: "'co-pertition”
* uso adequado de tecnologia
* adocao de novos processos para readaptar o contetdo
Fluxograma de trabalho para telas e canais diversos
* lean production scheme

* marcas devem ser vistas como multiplos negocios e
Modelo de negocios Nnao um apenas

» flexibilidade de testar novos modelos
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Se por um lado a pirotecnia nos processos de producdo nao € garantia de con-
teudo de sucesso, por outro, a tecnologia traz mais sofisticacao e complexidade
as entregas. Em 2016, o recurso do live-streaming democratizado atraves das
mais diversas plataformas, como Facebook, Youtube e Twitter ampliaram ainda
mais o social sharing e potencializaram a interacéo entre criadores de contetdo
e audiéncia. Em 2017, um a cada quatro videos no Facebook ja era ao vivo, conso-
lidando a tendéncia (Facebook, 2017). No ano seguinte, os lives ganharam novos
recursos com a profusdo da transmiss&o em 360 graus e das novas lentes e no-
vos filtros utilizados pelos usuarios de forma cada vez mais personificada.

J4 2019, afirmam os especialistas, serd o ano da realidade aumentada (AR) -
tendéncia que continuara a crescer vertiginosamente. Até 2022 (EQY, 2018), véo
chegar a 3.5 bilh6es de instalacdes A/R, com estimativa de 90 bilhées de fatu-
ramento ao ano, prometendo uma experiéncia ainda mais em massa desta tec-
nologia. Players como o Snap Inc .se destacam por investir no ramo, buscando
até mesmo parcerias com artistas 3Ds para o desenvolvimento da plataforma.
Atualmente, o Snap Inc. conta com mais de 90 milhdes de usuarios, sendo que
60% deles também cria conteudo (Youpix Study Tour, 2018).

0 mesmo n&o pode ser afirmado em relacdo arealidade virtual (VR), que ain-
daimp@®e altissimos custos de producdo sem grandes resultados em engajamen-
to (Digiday, 2018). Anunciantes e players de midia no mundo inteiro tiveram que
mudar a estratégia no setor, mesmo depois de muitos milhares de dolares gastos.
OFacebook, por exemplo, parou de financiar todos os projetos de live-action para
VR em andamento, depois de quase US 50 milh&es investidos. A grande aposta
agora e no desenvolvimento de cameras sofisticadas para captura de imagens
360 mais completas e reais, principalmente em movimento.

Em um cenario tdo dinamico, nenhum passo rumo a inovacdo e inventividade
no audiovisual pode ser dado sem o apoio das métricas (Goldstein, 2017). N&o se
trata apenas de entender a mecéanica de algoritmos — que mudam o tempo todo -
para buscar mais curtidas ou aumentar o numero de inscritos; mas de aprender
com os dados para redirecionar o conteudo e melhorar a interacdo com a audi-
éncia. Empresas tech como a americana Zefr, que ajudam a destrinchar esses
dados para melhorar a eficiéncia do que € desenvolvido, se tornaram parceiros
indispensaveis de marcas e distribuidores.

E preciso buscar feedback imediato sobre a performance, seja através dos
data teams ou dos especialistas que acompanham o engajamento em cada pla-
taforma. E por meio desse esforco que se garante a potencializacio do contetido
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As marcas assumiram de vez o protagonismo no desenvolvimento de

conteudo audiovisual, que vai muito além das campanhas publicitarias

Maoving from the oudinon ecanomy
to the fan sconomy

audiovisual gerado (Buzzfeed, 2017). Para Ma-
tPat (2017), um dos maiores influenciadores
digitais dos Estados Unidos e fundador do ca-
nal The Game Theorists, produzir ou distribuir
video sem olhar para as meétricas é errar.

As marcas assumiram de vez o protago-
nismo no desenvolvimento de conteudo au-
diovisual, que vai muito além das campanhas
publicitarias.

De acordo com levantamento do eMarke-
ter e da CMI Marketing Research (2018), cerca
de 73% dos profissionais de marketing ouvidos
revelaram que recuaram hos investimentos
em anuncios display para priorizar o desen-
volvimento de videos com potencial de engaja-
mento. A técnica de branded content tem sido
usado por muitas marcas para "criar uma rela-
cao direta com uma forma de entretenimento
através do comissionamento de contetido cria-
tivo, ajudando a marca a se estabelecer atra-
vés de um contexto mais sutil” (Major Players,

FONTE: YOUPIX STUDY
TOUR REPORT, 2018

HEIVETE:

2010). Nos ultimos anos, agéncias, produtoras e
até mesmo canais de midia se aprimoraram no
desenvolvimento de projetos de marca, tendo o
audiovisual multi-formato como carro-chefe.

Para especialistas de mercado, o “efeito
Netflix'"" esta por tras da expanséo do branded
video, em que centenas de titulos originais
sem anuncio sdo exibidos, elevando a régua
da audiéncia para o que consomem (Digiday,
2018). O Youtube também é considerado como
um dos maiores propulsores do segmento, ja
que se estabeleceu fortemente como um novo
braco de poder entre os conglomerados de mi-
dia (Burgees and Green, 2009), democratizan-
do o acesso a um canal préprio. Marcas como
a GoPro e a Red Bull construiram no Youtube
branded channels que séo cases de sucesso
no mercado internacional, com uma comuni-
dade de milhares de inscritos e uma progra-
macéo consistente.

Para Granja (2018):
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FONTE: HUBSPOT
CONTENT TREND
SURVEY, Q3 2017

“Cada vez mais a forma que a marca vai conectar com suas
audiéncias sera conteudo e menos por campanha. O caminho

do desenvolvimento de propriedade intelectual, de seu proprio
produto, ndo impde mais limites em como podem ser trabalhados
valores daquela marca. Nao havera mais barreiras para ainovacao'.
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registro da imagem em relacdo a indumentaria € antiga. Tarefa, duran-

te séculos, desempenhada por pintores ao registrar reis, imperadores

e a nobreza. Apos a invencdo da fotografia em 1826, gracas ao quimi-

co francés Joseph Nicéphore Niépce e ao artista Louis Jacques Mandé
Daguerre, o trabalho de copiar a realidade mudou de mao. A funcdo mimetica de
copiar arealidade foi transferida do pintor para o fotografo.

No ano de 1888, o Britanico Le Prince inventa um dispositivo que grava imagens
em sequéncia, construindo a primeira cdmera de cinema que se tem registro. Na
época, o resultado da filmagem se assemelhava a um gif animado, com trés segun-
dos de duracédo. O posterior desenvolvimento da tecnologia de imagens em movi-
mento foi essencial para o crescimento da industria de roupas, joias e acessorios.

Quando da famosa exibicdo dos irmdos Lumiére, em dezembro de 1895, no
café em Paris, era comum a contratacéo de alfaiates e modistas para criar rou-
pas e acessorios customizados. Com a explosdo da revolucdo industrial, movi-
mentos migratorios, a invencéo da eletricidade e do motor elétrico, acentuado
pela crise provocado pela primeira guerra mundial, o padrao de producao das
industrias se modificou. A moda pode ampliar sua capacidade produtiva que
agora era feita para as massas e de forma padronizada. No entanto, era preciso
convencer os consumidores novos e tradicionais da qualidade desse novo pro-
duto. E essa projecdo foi alcancada utilizando o cinema.

Assim sendo, ndo tardou a moda assumir o seu protagonismo no audiovisual.
Em 1893, a dancarina Annabelle Whitford estreia com a performance Serpentine
Dance, durante a Exposicéo Colunbiam, realizado nos EUA.

No ano seguinte, a performance foi filmada por W.K.L. Dickson, William Hei-
se, James White e outros funcionarios da empresa de Thomas Edison. E muito
provavel que esse trabalho represente o inicio do Fashion Film e sua estreita li-
gacdo com a arte e a experimentacdo. Com a eletricidade e a iluminacdo cénica
sendo transformada, o Figurino e seu movimento sdo o fio condutor dessa arte de
imagens em movimento. O tecido age como elo e elemento de ligacdo, a estrutura
e o motivo da obra audiovisual. Fashion Film em estado bruto, intocado pelo mer-
cado. Em menos de duas décadas, esse género sera ampliado, se constituindo em
excelente modo de alcancar e conquistar o publico. E a fase em que o Fashion
Film se industrializa.

Percebendo o efeito que a sutileza do movimento, a precisdo nos gestos, os efeitos
especiais com aluz, a performance da dancarina, as cores acrescentadas manualmen-
te na pos-producdo seduziam a plateia, em pouco tempo o género foi evoluindo e se



tornando mais sofisticado. Sempre experimen-
tando diversas técnicas de pintura sobre o ne-
gativo, efeitos de camera, edicdo, ousadia, quebra
de paradigma e preocupacao estética. A lingua-
gem do Fashion Films auxiliou no desenvolvi-
mento da tecnologia do cinema, enquanto que a
projecao do cinema impulsionou a industria de
moda. Uma simbiose perfeita.

O encanto da plateia com a Serpentine
Dance foi logo percebida pelos primeiros cine-
astas. Na primeira exibicdo dos irm&os Skla-
danowsky, (realizada em Berlim na Alemanha
cerca de ummeés antes da famosa exibicao dos
Irm&os Lumiére em Paris), apresentou-se uma
cena de uma dancarina tdo em voga nos caba-
rés europeus. Deve-se ao encanto da imagem
em movimento e a plasticidade dos tecidos, a
introducéo do Fantastico no Cinema, da expe-
rimentacdo. A quebra do realismo cotidiano,
um balsamo para os olhares cansados dos imi-
grantes e dos trabalhadores que, muitas vezes
sem falar a lingua nativa, encontrava nas salas
lugubres, onde se projetavam as imagens, a
sua principal distracéo e conforto.

Desse modo, o Fashion Films foi praticado
por boa parte dos criadores do cinema. Irmé&os
Lumiére, Edwin Porter, D. W. Griftth e George
Meliés so para citar alguns nomes.

Loie Fuller - O Primeiro icone Fashion

Lole Fuller foi atriz mirim, atuou em shows de
vaudeville, teatro burlesco e circo. Pratican-
te de danca livre, evoluiu a danca de saia para
uma alternativa ao Can Can e outras dancas
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FIGURA 1: ANNABELLE (“SERPENTINE DANCES")

“SERPENTINE DANCE" (AS QUATRO POSES
CARACTERISTICAS DA DANGA DA SAIA)
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FIGURA 3: CARTAZ PARA LOIE FULLER
NO “FOLIES BERGERE"

mais populares da época. Utilizando técnicas
de criacdo, desenvolveu seu proprio movi-
mento e estilo. Em 1891, Fuller combinou sua
coreografia com trajes de seda iluminados de
forma multicolorida no palco de um teatro.

Estava criada a Serpentine Dance. Ao ob-
servar o cartaz, percebe-se o poder da sutileza
do movimento da dancarina aliado a estética
tecida pela luz e pelo figurino. Lole é o primei-
ro icone Fashion da histéria do cinema. O livro
Goddes of Light, publicado em 1997, escrito por
Marcia Ewing e Richard Nelson, evidencia a
importancia da atriz e dancarina norte-ameri-
cana, pioneira das técnicas da danca moderna
e dailuminacédo teatral.

Na imagem ao lado, uma das per-
formances da atriz atuando no filme de
George Meliés. Apos o sucesso da danca ser-
pentina, outros elementos tiveram que ser
acrescentados a performance, para manter o
interesse do publico. A inovacao € necessaria e
esforcos ndo foram poupados. Outros artistas,
inspirados em seu trabalho e técnica, filmaram
serpentine dance em gaiolas com leGes, sobre
um cavalo, em cima de uma perna de pau ou
do modo criativo solicitado pelo cineasta com
variacdo sobre o mesmo tema.

Desenvolvimento do cinema e sua
relacdo com a Moda

A midia passou a caminhar entre os pedestres
e sair do espaco confinado de uma sala escura
quando o cineasta francés Felix Mesguich teve
a genial ideia de criar o que chamou de "pos-
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ters animados' em 1898. Precursor da técnica de videomapping, projetou em um
outdoor ao ar livre, no terceiro andar de um edificio de Montmartre em Paris, algu-
mas imagens em movimento.

No entanto, a seducéo do Fashion Film ganhou a contribuicdo magica do ilu-
sionista e cineasta George Meliés, quando ele projetou o primeiro Fashion Film em
uma tela colocada sobre a entrada do Teatro Robert-Houdin, exibindo o Fashion
Films Mystére Corsets'. Obra essencial para compreender o inicio desse género
€ o artigo 100 anos the Fashion Film, estrutura e historias, de Marketa Uhlirova. A
pesquisadorarelata que Meliés utilizou dancarinos de saldo de musica, com chapéu
da marca Delion e pecas de espartilhos Mystere.

Com essa apresentacao extracinematografica de um filme de moda, Meliés pro-
moveu itens prontos, em vez do trabalho de alfaiataria e costura. Os trabalhadores
dessa industria que atendiam a elite consideravam o cinema muito industrial, de-
mocratico e sem sofisticacdo.

FIGURA 4: JEHANNE D'ALCY E GEORGES MELIES EM “LA COLONNE DE FEU", 1899

! ABEL, Richard. Enciclopédia do inicio do Cinema, Richard Abel. Pagina 9.
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A Industrializacao do cinema e o surgimento do termo Fashion Film

A moda ja colecionava referéncias milenares em seus processos, técnicas e design
quando presenciou arevolucao projetada pela industria audiovisual. Além dos cur-
ta-metragens, midias, propagandas, podia contar com noticias dos cinejornais, do-
cumentarios e diversos formatos hibridos para divulgar seus produtos e conceitos.

Quando os cinemas abandonaram os galpées, as feiras e comecaram a mu-
dar, em 1907, para o interior dos teatros, o perfil do publico também foi alterado.
Asnarrativas comecaram a se tornar mais sofisticadas, aumentou a duracdo dos
filmes e do valor do bilhete.

No ano de 1910, e possivel encontrar espacos construidos especificamente para
o espetaculo de projecao de imagens. Nesse mesmo ano, a propaganda do espar-
tilho Warner desenvolve um formato convencional de curta-metragem e produz
uma impressionante seqiiéncia de animacdo stop-motion que mostra o dobra-
mento, desdobramento e rotacédo do espartilho, a fim de enfatizar suas proprieda-
des exclusivas de design em detalhes.

No ano de 1912, o filme “Women's Shoes in Lafayette Galleries' mostra um clo-
se de um calcado feminino, quase imdvel, com o minimo de movimento. Na sequ-
éncia, diversos calcados sao exibidos, mantendo-se o close. O foco era o produto e
ndo a acdo. Era o meio que estava se testando e criando para promover a marca a
partir de uma linguagem estética. Era o inicio do Fashion Films e sua interacdo com
as praticas de mercado.

Outra forma de relacdo do cinema com o publico e o universo da moda s&o os
cinejornais. Informativo, com linguagem concisa, entretia e ia direto ao ponto. Foi
uma alianca perfeita entre Fashion e o cinema, demonstrando o beneficio do mer-
cado, aumentando as vendas do produto, ao mesmo tempo que ampliava o publico
feminino no cinema.

Em1191], ojornalimpresso utiliza pela primeira vez o termo Fashion Film. Nama-
téria, o nome do Estudio Pathé-Freéres, que realizava semanalmente um cinejornal
Fashion, ou "Fashion Newsreel" era definido por esse termo, Fashion Film. Esse ci-
nejornal era parte do Pathé Journal, o “telejornal” exibido no cinema em diversos
paises de lingua inglesa. Para cada pais, o jornal sofria alteracdes, de acordo com o
perfil e os costumes da regido. Em pouco tempo, o principal concorrente da Pathé,
o Estudio Gaumont, inicia a produc&o de Fashion News, incluindo noticias, filmes e
tendéncias de moda em sua programacao. E nessa época que é produzido o primei-
ro Fashion Film com o objetivo de lancar uma colecdo de Moda.
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Lancamento de uma Colecao de Moda e o Fashion Films

0 ano de 1911 foi marcante para o Fashion Film. Além de ter sua terminologia criada,
€ também a época em que promoveu uma colecdo inteira utilizando audiovisual. O
visionario foi o francés Paul Poiret, que aparece na foto ao lado da esposa. Inspirado
na cultura persa, celebra uma festa a fantasia com esse tema, e aproveita pararea-
lizar o fashion film de sua colec&o.

A celebracdo foi nomeada de "A Festa das Mil e Duas Noites". Para entreter o
publico, entre os eventos especiais disponiveis no evento, estava a "profetisa” com
dentes incrustados de diamantes, que lia e previa a sorte dos convidados, e um ma-
gico, que fazia as coloridas frutas desaparecerem e depois reaparecerem.

O filme promocional, produzido por Paul Poiret em 1911, “'cobre toda a histéria de
seus projetos” e inclui imagens de seus manequins. Ao que tudo indica, a utilizacao
do audiovisual para o lancamento de uma colecdo de moda encontra em Paul Poiret
o pioneirismo. Ampliou a linguagem de Fashion Films englobando o lancamento de
uma colecdo inteira, em detrimento de poucas pecas somente, COmo era comuin
encontrar em curta-metragens ou propagandas. 2

Apods esse inicio, podemos encontrar diversos exemplos. A Bat'a shoe com-
mercials, durante a década de 20 e 30, realizara diversos curtas com narrativas. Em
1935, Elmar Klos da Tcheco-Eslovaquia realiza Lady's Shoes.

O conceito adotado para validacao do Fashion Films ndo pode ser somente
o figurino ou acessorio em destaque como linguagem no filme. Desse modo, al-
guns trabalhos de artistas de Vanguarda “Entre Ato (1924)", de Rener Clair, e o
longa-metragem “Sangue de um Poeta (1930)", criado por Jean Cocteau, embora
mostrem o figurino como linguagem e destaque, ndo possuem nenhuma ligacédo
comercial com o publico. No entanto, podem ser considerados Fashion Films, ou
utilizar uma linguagem em comum, pertencente a raiz original do género e sua
estreita ligacdo com a arte e seus processos de criacdo. Torna a experimentacao
o principal elo de ligacdo entre a milenar industria da moda e a recém nascida
industria do cinema.

A tradicdo de uma projec@o de imagens em movimento, incorporada em um
desfile de moda, tem seu inicio no famoso evento “Bal Blanc”, organizada em 1930
pela condessa Anna Letizia Pecci Blunt e co-organizada pelo artista Man Ray. Jun-

2 https://thesalonniere.com/poiret-thousand-second-night-part
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tamente com o seu entdo assistente Lee Miller, Ray instalou um projetor de 35 mm
em uma janela do piso superior da casa parisiense Pecci-Blunts e, dessa estacao,
projetouum filme encontrado de Mélies, que estava entre a plateia convidada. Todos
com a vestimenta estritamente branca, enquanto a projecéo de imagens dancava
num ch&o branco que havia sido construido no jardim. Se os comerciais de Mé-
lies utilizavam o ar livre como uma espécie de espaco de cinema para a esfera
publica, Rays prop6s um gesto muito mais radical que antecipava a tradicao do
“cinema expandido', pois desestabilizava a coeréncia estética da filmagem en-
contrada no filme e, a0 mesmo tempo, transformava os convidados e seus corpos
em telas dinamicas - ou, nas palavras de Ray, imagem em movimento.

A partir dessas experiéncias, temos os principais padrées e estruturas da cria-
cdo do Fashion Film com sua ligacdo com a arte, ampliando sua linguagem na pro-
paganda, como forma de lancamento de uma colecdo ou imersa em uma experi-
éncia do consumidor no qual ele participa a partir do despertar de outros sentidos
com o suporte técnico da multimidia.

Apesar da consolidacdo do termo em 1911, pode-se afirmar a génese do género
nos filmes "Serpentine Dance". A origem do Fashion Film e suarelacdo com a arte e
com a estética, importando mais o conceito do que uma simples narrativa ou venda
de um produto ou valorizacdo da marca.

A pratica de expandir a propaganda do Fashion film com as projecdes do lado
de fora do Teatro Robert Houdini, por George Meliés, antecipa as projecdes em vi-
deomapping.

A ideia de substituir o desfile ao vivo por um filme foi muito provavelmente de
Paul Poiret. E a incorporacédo de moda e cinema em um ambicioso espetaculo mul-
timidia pode ser atribuida a Man Ray. A partir desse recorte histdrico, é possivel
compreender a multiplicidade de linguagens que o Fashion Film adquiriu na era do
cinema digital e suas principais caracteristicas.
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FIGURA 5: AMPLIACAO DE QUADRO DE "“WARNER CORSET ADVERTISEMENT", EUA, 1910

FIGURA 6: AMPLIACAO DE QUADRO DE “WOMEN'S SHOES IN
LAFAYETTE GALLERIES, PATHE-FRERES, FRANGA, 1912
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FIGURA 7: PAUL POIRET E SUA ESPOSA DENISE EM SUA
FESTA DAS “MIL E DUAS NOITES", 1911

FIGURA 8: MADAME POIRET EM SEU TRAJE PARA A “A
FESTA DAS MIL E DUAS NOITES", 1911

O Fashion Film Contemporaneo

Compreendendo as origens do género Fashion
Films, pode-se entender melhor os formatos
hibridos e sua dificuldade de classificacdo. O
fashion film carrega consigo uma atmosfe-
ra conceitual, de experimentacdo artistica do
universo da moda.

Entretanto, o mercado de moda hoje, ab-
sorve esse recurso, transformando-o em uma
nova plataforma de comunicacéo, que estreita
asrelacdes com seu publico-alvo. Desse modo
consolida a imagem e identidade da marca,
com uma proposta orientada para as deman-
das comerciais.

Mesmo se tratando de uma ferramenta para
divulgar uma colecdo de moda ou produto, os
fashion films ndo se encaixam na categoria de
videos publicitarios, geralmente sao associados
a videoartes. Pode-se afirmar que a parte mais
experimental e de vanguardas do género tem
inicio nos espetaculos de serpentine dance.

Atualmente uma forte tendéncia dessa li-
nha de Fashion Films s&o trabalhos estrelados
por modelos ou celebridades. A partir de uma
narrativa ou simplesmente imagens para o
deleite estético, apresenta conceitualmente a
ideia de uma marca, divulga uma colecdo, um
estilo, ou apenas um questionamento.

Apesar de ter diversas origens e modos de
producdo, ha alguns elementos que auxiliam
na definicdo de um Fashion Film. Pode-se ter
ou ndo uma narrativa, mas a atencao se alinha
mais aos elementos estéticos. Portanto, ga-
nham uma dimensao importante as funcées de
Direcdo de Arte e objetos, maquiagem, figurino,
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fotografia, tratamento de pds-producao onde as cores sao trabalhadas. A trilha so-
nora € uma parte importante, pois costuma conduzir a narrativas ou o conceito do
trabalho.

Apesar de ser antiga a origem do Fashion Film, nos ultimos cinco anos, a impor-
tancia alcancada no mercado vem alcando bons patamares de crescimento e visi-
bilidade. Festivais importantes de Fashion Films foram criados ou cresceram. Mar-
cas e empresas tornaram-se conscientes do poder de poder trabalhar o conceito
também no interior de uma sala escura, ndo sendo acessorio da festa, mas o con-
vidado principal projetado nas telas. O que comprova esse fato sdo as premiacoes
nacionais e internacionais e festivais que fomentam e valorizam cada vez mais o
desenvolvimento desse género recentemente reinventado.

Durante muito tempo, a moda apresentou suas referéncias e colecées atraves de
imagens estaticas como as revistas de moda e catalogos. A apresentacdo dinamica
dos produtos de moda sempre foi apresentada em forma de desfile. Estamos passan-
do por um processo de transicdo onde os catalogos antes impressos estdo se trans-
formando em videos. E, em breve, serdo escritos em holografia e poderado ser repro-
duzidos por um celular ou computador com camera e leitor de QR code, por exemplo.

Com o avanco tecnoldgico dos ultimos anos, o acesso a cameras de alta qualida-
de e ferramentas de edicdo audiovisual foi se tornando popular e acessivel. Portan-
to, apresentar um video como forma de divulgar a colecdo ¢ uma forte tendéncia do
mercado. Novamente a moda se une a industria audiovisual para que, juntas, possam
fazer o que fazem de melhor. Se reinventar, adaptar-se aos novos tempos, criar lin-
guagens e formas de se comunicar com a modernidade.

FIGURA 9: AMPLIAGAO DE QUADRO DE “A LADY'S SHOE", CHECOSLOVAQUIA, 1912
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Levando em consideracdao que muitas mar-
cas ndo possuem capital para investir em gran-
des desfiles e eventos, o Fashion Film surge
como uma otima alternativa para apresentar
um produto ou um conceito de forma dinami-
ca e relevante, fazendo com que o consumidor
consiga ter uma nocao melhor do produto.

E o audiovisual trazendo veracidade e au-
tenticidade as historias apresentadas, des-
pertando o interesse do publico alvo e con-
quistando novos consumidores.
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OS DESAFIOS DA MUSICA DE CONCERTO
(A CHAMADA “MUSICA CLASSICA")

E O QUE A MUSICA BRASILEIRA DE
CONCERTO PODE FAZER PELO BRASIL




RICARDO ROCHA

“The Magical Sound-Sorcerer / “Ricardo Ro-
cha, the world ambassador for the classical
music of Brazil" Titulo da matéria de pagina
inteira, com fotos frente a Orquestra Sinfo-
nica de Bamberg, da revista trimestral eu-
ropéia “Drive"”, em inglés, francés e alemao
- (jan/20071).

Ha 33 anos Rocha fundou e dirige musical-
mente a SMBB - Sociedade Musical Bachia-
na Brasileira, dedicada a difusdo da musica
erudita, em especial a Musica Brasileira de
Concerto. Com seus corpos coral e orquestral
sob o nome de Cia. Bachiana Brasileira, teve
montagens escolhidas entre os dez melhores
concertos do ano pelo jornal O Globo em 2007,
2008 e 2011, sendo aclamada em 2009 com
0 prémio mais importante do Governo do Es-
tado do RJ em Musica Erudita, Entre inimeros
concertos, gravou programas-para TV, Radio e
varios DVDs e CDs, muitas entre estas posta-
das em seu canal no Youtube.

Na Alemanha, onde criou e dirigiu por 11anos
(1989 a 2000) o ciclo “Brasilianische Musik im
Konzert" para a difusao da musica sinfonica
brasileira, atuou regendo a frente de'grandes
orguestras como: Sinfénica de Bamberg, Filar-
monica da Turingia, Filarménica de Sudwes-
tfallen (gravando CD) e Sinfénica de Baden-
-Baden, seguindo mais tarde como regente
convidado neste pais; Na Argenting, foi regen-
te residente para realizacao de trés programas
diferentes frente a Orquesta Sinfonica Nacio=
nal de Cuyo, em Mendoza;

Criou @ marca MBC para a difusao da Musica
Brasileira de Concerto no Brasil e no exterior,
a versao erudita da MPB, em texto publicado
em2003. A convite do Ministério das Relacdes
Exteriores, fez Turné na Asia em 2009 (Hanoi
e Singapura) com a Orquestra Bachiana Bra-
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sileira como piloto de uma politica de difusdo
intercontinental da MBC;

No Brasil, foi titular da Orquestra Sinfénica
da UFMT (1992-94) e da Orquestra Sinfonica
e Coro Estavel da Escola de Musica da UFMG
(1994-96), onde também foi Professor de
Regéncia. Como convidado, regeu grandes
orquestras como a OSB, OSTM-SP, OSMG,
OPES, OSN-UFF, OSBJ e a OJB -Orquestra Jo-
vem do Brasil, formada por jovens escolhidos
em todo o pais para tocar a Nona Sinfonia de
Beethoven, pelos 20 anos da Queda do Muro
de Berlin. Atuou também como Diretor da area
Sinfonica, Maestro e Professor de Regéncia
em diversos Festivais Internacionais de Inver-
no e Verdao no Brasil.

Entre seus principais titulos € pos-graduado
pela Escola Superior de Musica da Univer-
sidade de Karlsruhe, como Kapellmeister, o
mais alto titulo em Regéncia em paises de
lingua germanica, e € Mestre em Regéncia
pela Escola de Musica da UFRJ. Em sua produ-
cao intelectual, além de palestrante, autor de
cursos e diversos artigos, publicou os livros
“Regéncia, uma arte complexa’ (2004) e “As
Nove Sinfonias de Beethoven — uma Andlise
Estrutural” (2013), que Ihe custou 26 anos de
trabalho (Editora Ibis Libris). Dois outros est&o
a caminho.

Comendador pelo Poder Judiciario, da Ordem
S3ao Jose Operario do Mérito Judiciario do Tra-
balho, do Tribunal Regional do Trabalho da 23°.
Regiao, desde 1994, Rocha foi professor de His-
toria da Musica na pos-graduacao da Faculdade
de Sao Bento|do Rio de Janeiro (2010-2017) e
do CBM — Conservatorio Brasileiro de Musica,
em regéncia e analise, além de ter uma classe
particular de regéncia ha 22 anos no Rio de Ja-
neiro, em épera e concertos sinfonicos.
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1_Introducéao

ste artigo representa um pequeno painel das reflexdes que venho de-
senvolvendo e dividindo com alunos ou com o publico em palestras mi-

nistradas nos ultimos anos. Essas reflexdes formam o pano de fundo ne-

cessario para o entendimento do papel que a chamada "musica classica”
pode exercer em nossa contemporaneidade, cada vez mais veloz e imageética,
uma vez que essa musica escrita e de concerto (do italiano concertare, ou seja,
ordenar, sintonizar as varias partes instrumentais e vocais de uma composicao
sinfénica ou operistica), ao contrario, € uma linguagem sonora que demanda
erudicdo e a unica, de todas as expressdes artisticas, que trabalha exclusiva-
mente com o tempo. Sim, pois as artes plasticas visuais operam e sdo desfru-
tadas apenas no espaco, enquanto o teatro, o cinema, a danca e alguns géneros
musicais — como a opera, os musicais e os shows de musica popular — operam
no espaco e no tempo. Pode-se fruir uma escultura, um quadro ou mesmo uma
gigantesca obra de arquitetura no momento em que os vemos, mas ndo podemos
dizer que fruimos uma sinfonia se apenas ouvimos seus primeiros acordes e logo
saimos do concerto.

A Musica, para ser desfrutada, criada ou executada, exige tempo, um tempo no
qual precisamos investir para receber o que ela tem a oferecer ao nosso espirito,
ainda que, para isso, precisemos usar ‘‘créditos'’ de nosso precioso tempo de vida,
envelhecer mesmo, ao longo de sua duracdo. Isso porque, a diferenca do entreteni-
mento e do espetaculo, a Musica de Concerto nos exige uma audicdo atenta e uma
iniciac8o basica para a compreenséo de seus codigos, via de regra, autbnomos e
independentes dos auxilios da literatura e da ilustracdo visual. O tempo de sua frui-
¢do, portanto, nao é violavel.

Ao final desse artigo, abordaremos a oportunidade e a importancia, imperativa
e crucial em nossa atualidade, de o Brasil investir no resgate, editoracéo, execucao,
registro e difusdo de nossa Musica Brasileira de Concerto, hoje a unica expresséo
nacional capaz de mudar, de maneira impactante e efetiva, os esteredétipos sob os
quais o Brasil ha muito vem sendo visto e tratado no exterior. Pode parecer exage-
ro, mas afirmo isso baseado numa experiéncia de mais de trés décadas envolvido
em agdes para a promocao desse nosso grande patrimoénio espiritual, que precisa
ser descoberto em suas potencialidades.

Entretanto, antes disso, tomarei a liberdade de fazer algumas reflexdes e consi-
deracdes sobre Cultura e Arte, como expediente para chegar a Musica e sua divisao
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entre a popular e a de concerto, para entéo focar sobre o patriménio desconhecido
que é anossa musica erudita.

2_Sobre o significado de cultura e a falta de entendimento
de nossas autoridades sobre sua importancia e valor

Como expresséo viva do espirito criador do Homem, cultura € o conjunto dos co-
nhecimentos produzidos e cultivados pelo espirito humano, fenémeno que nos dis-
tingue do resto da natureza, com suas leis fixas, com as quais podemos descobrir,
organizar e, a partir delas, criar.

Esses conhecimentos podem ser representados pelos modos de vida e pelos
sistemas de crencas, valores e tradicOes expressos, até pela maneira comum de
andar, cozinhar, cacar, dancar, navegar pela posicdo das estrelas no céu, produzir
ciéncia e arte para solucdes cotidianas, fazer contas e também musica, tanto para
ceriménias e rituais sacros, como para suas dancas, festividades etc. Tais expres-
soes do espirito de um povo sdo exclusivamente humanas, porque a natureza nao
escreve uma suite orquestral, como também ndo domina e organiza o fenémeno
da eletricidade para produzir luz.

Cultura, portanto, é o conjunto de saberes especificos de uma tribo, povo ouna-
cdo que partilha da mesma lingua, da mesma visdo de mundo e dos mesmos codi-
gos de comportamento.

Porém, por que de fato ela importa? Para que interessa e por que seu valor pre-
cisa ser entendido pelas liderancas da sociedade a que se pertence? Mais ainda: por
que cultura deveria ser tratada, no Brasil, como quest&o de seguranca nacional?

Em cada povo, a cultura é diversa, porque sao as caracteristicas do espirito
singular de cada grupo que, ao expressar seu jeito proprio de ser e olhar a vida e
arealidade, desenvolvem padrbes de comportamento, valores espirituais e ma-
teriais, instituicées e competéncias que vao sendo transmitidos, coletivamente,
de uma geracdo a outra. A acumulacdo desses saberes tipicos gera a atividade
intelectual que organiza o conhecimento produzido, criando e fomentando a edu-
cacdo como mecanismo e expediente de instrucdo para a sua transmissdo as no-
vas geracgoes.

Assim a Cultura precede a Educacéo e € preservada e transmitida atraves desta
ultima, tornando-se a unica fonte para a construcao da identidade de cada povo e,
dai, a unica via possivel para o alcance do sentimento de soberania, que € aquele
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que nos torna aptos a, com olhar e perspectiva proprios, dizer sim ou ndo no con-
certo das nacdes, impedindo-nos de agir por macaqueamento, ou seja, de pensar,
falar, comer, agir, vestir e, enfim, fazer e copiar o que os outros sdo e fazem. So-
mente atraves da construcdo desse elo ligando Cultura-Identidade-Soberania é
que um pais se faz nacéo.

Por isso mesmo, e ndo por acaso, as nacdes mais desenvolvidas tratam a sua
cultura como questdo de seguranca nacional. Republicas federativas, como a ale-
m3, chegam a ter um ministro da Cultura para cada um de seus estados, nos quais
os dialetos e outras expressées locais sdo protegidos pelo Estado.

Se um Estado ndo e soberano culturalmente, ele sera vassalo de outro. Os repre-
sentantes de um povo que ndo fomentou, proveu e protegeu a producdo do espirito de
seu povo, ndo organizando sua cultura e promovendo, por meio da educacao, a iden-
tidade por ela criada, ndo terdo nem o discernimento para identificar nem a soberania
necessaria para decidir sobre as influéncias que vém de fora, ndo sabendo distinguir
as que lhe seréo favoraveis ou nao, por nédo possuirem olhar e jeito proprios de ver e
pensar. Sem condicdes de criar, por ndo terem desenvolvido o seu proprio espirito, res-
tardo mesmo como papagaios, a copiarem de outros o que nao lhes € proprio.

Assim, se uma nacdo quiser crescer, desenvolver-se e enriquecer, precisara
produzir cidaddos inteligentes, criativos e capazes, tendo que, para tanto, investir
pesadamente em sua propria Cultura e Educacéao.

Nos ultimos governos brasileiros, a pasta da Cultura néo foi tratada a altura de
seu significado e importancia, tendo sido utilizada, por anos, como instrumento po-
litico e moeda de troca, aparelhada por nomeacdes, ndoraro, sem credenciais paraa
area e ainda recebendo a menor dotacdo orcamentaria entre seus pares. Suas res-
ponsabilidades, como nobre guardid e fomentadora dos bens espirituais produzidos
pelos talentos de seu povo, foram repassadas para a iniciativa privada por meio de
mecanismos conhecidos como ‘leis de incentivo fiscal". Assim, € a iniciativa priva-
da que acaba detendo o poder de escolha sobre as expressoes que ira "patrocinar”
com o dinheiro publico, o que ela acaba fazendo com critérios de mercado, ou seja,
optando por aquelas que lhe trardo beneficios em termos de marketing proprio, em
detrimento das genuinas expressdes da alma de seu povo, aquelas que lhe forne-
cem identidade, mas ndo ddo lucro.

A questao das Leis de Incentivo representa hoje um foco de calorosas discussoes,
mas ainda sem resultados concretos que corrijam suas distorcoes. Mais adiante, fa-
laremos do impacto que tais leis trouxeram para os grupos e instituicées de menor
porte, responsaveis pelo cultivo e difusdo da musica chamada de “'classica’.
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3_Uma reflexdo sobre arte em tempos de lixo estético

Arte é expressdo, conhecimento em linguagem estética que ndo apenas distrai
e entretém, mas nos revela aquilo da alma humana que outras fontes de conhe-
cimento, em geral, ndo alcancam ou conseguem traduzir. Arte ndo € a reproducao
material, visual ou estética de umarealidade fisica, mas a expressdo dessarealida-
de. Arte ndo € um gesto, mas a expressao que revela o espirito que deu origem ao
gesto realizado.

E aos que pensam que Arte e gesto politico ou ideologico, eu digo que, ateé para
sé-lo, ha que se contar com artistas genuinos, vocacionados para tanto, nos quais
a propria e imprescindivel presenca do talento, ainda que apenas um meio, é pre-
-requisito para a efetuacéo de sua vocacéo, que demanda anos de estudos, oficina
cotidiana, dominio de métier e muita experiéncia até que o artista atinja a maturi-
dade e a exceléncia na sua propria Arte.

Como veremos ao final desta reflexao, quando citaremos Marcel Duchamp, ainda
sdo imensas as massas incapazes de identificar a presenca de qualidade artistica ou
ndo no que lhes é apresentado como obra de arte. Dai, as vezes, ndo saberem distin-
guir entre um artista e um pintor de paredes, guardadas as devidas proporcoes. Hoje
ndo sdo poucas, no Brasil e no mundo, as diferentes mostras, bienais e exposicoes
repletas de lixo e borrdes do instinto, em meio a alguns poucos diamantes nascidos
sob o longo tempo de pressé&o sobre o carbono. Maior ainda é o volume dos que, néo
entendendo nada do que veem, valorizam o que é vazio de valor, movidos pela publi-
cidade e pelo ‘efeito manada’ do mainstream.

Uma pena, porque o entendimento da producdo verdadeiramente artistica na
histoéria da Humanidade nos permite enxergar, por meio do olhar que outras gera-
¢Oes tiveram do mundo e da sua propria vida, tanto os problemas semelhantes aos
Nnossos que elas experimentaram, como as solucées que o tempo lhes apresentou. A
Artenos ajuda a compreender nossa propria condi¢cdo humana, na qual apenas a for-
ma se modifica, enquanto o conteudo, em especial o de suas paixdes e vicios, como
também o de suas virtudes, permanece perene.

Sefalamos de Arte em nossa contemporaneidade, cabe dizer que um aspecto
do problema da falta de qualidade nas obras de muitos que se proclamam ‘ar-
tistas' nasce da busca do novo e do diferente, como critérios em si, 0 que vem
caracterizando boa parte producédo estética do inicio do século XX aos nossos
dias. E claro que esse fato néo excluiu o aparecimento de artistas geniais, como
Picasso, Stravinsky e outros. O que desejo salientar € que, ndo raro, ao inves de
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nos depararmos com uma obra nascida de um compromisso visceral com a ver-
dade artistica do vocacionado, o que vemos nao passa de banalidades ou mes-
mo expressdes grotescas e mal acabadas, oriundas da busca do novo pelo novo
e do diferente pelo diferente como padréo em si. Assim como do uso de espacos
artisticos como tribuna por pessoas que, sem talento, conseguem expor gestos,
atitudes e declaracdes pessoais vestidas e apresentadas como se fossem "obras
de arte". Sem vocacdo e dominio técnico da linguagem artistica, aproveitam-se
da ignorancia das massas para fazer proselitismo politico de algum viés ideolo-
gico em moda.

Imaginem se isso poderia acontecer, por exemplo, em periodos de nossa civi-
lizacdo ocidental, seja na Antiguidade greco-romana, ou mesmo na Renascenca
italiana, no Barroco sul-europeu e em outros momentos, nos quais os artistas bus-
caram, de modo aguerrido, a exceléncia, aspirando superar seus proprios mestres
e contemporaneos, na busca da mais alta qualidade possivel, resultante de um alto
nivel de dominio de métier oficinal, na medida em que ndo existe arte sem equilibrio
eunidade estética, ou, pelo menos, sem a presenca razoavelmente equacionada en-
tre forma e conteudo.

3.1_O Impressionismo como génese artistica

dos tempos modernos

Revisitando o que aconteceu entre a Revolucdo Industrial e o inicio da Segunda
Guerra Mundial, reparem que o final do século XIX foi caracterizado pela experién-
cia com uma velocidade até entdo nunca experimentada pelo ser humano, viven-
ciada ndo so6 por meio do processo de montagem na esteira das fabricas nascentes,
mas, sobretudo, pelas grandes maquinas a vapor, a locomotiva em particular, na
qual, tendo alguém a bordo, parado e tranquilo a 90, 100 km/hora, via o mato pela
janela apenas como uma mancha, sem delineamento. Na medida em que seu olhar
ia mirando objetos mais distantes (uma arvore ou um camponés), os olhos “corri-
giam" o0 zoom e, malgrado a distancia, conseguiam ver, com clareza, de quais ima-
gens se tratava.

Em sintese, se no Romantismo o que interessava era a personalidade do objeto
retratado, ou o universo interior do artista ou de algum personagem a ser cultuado,
a essenovo olhar, agora sob a acdo da velocidade, o que interessava era a impress@o
que um mesmo objeto, sob a incidéncia da luz, poderia causar. Com isso, ao contra-
rio do artista romantico, o impressionista volta-se para o exterior, ndo se interes-
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ROUEN CATHEDRAL: THE PORTAL (SUNLIGHT),1894— CLAUDE MONET

sando mais pelo objeto e o que existe dentro dele, mas pelo que a impermanéncia
daluzlhe estd apresentando.

Foi assim que diversos conteudos, que se mantinham como sempre foram e
seguiam sendo, comecaram a perder, sob esse novo olhar, o delineamento de suas
formas, ja que o que mudava era a percepcao, a qual, ao captar o impermanente sob
aluz, produzia a impresséo, que gerou o Impressionismo, expressao estética quere-
presentava esse olhar tornado comum, da percepcao dos objetos soba acdodaluze
da velocidade, possivel em todos os setores da vida e da sociedade. Com isso, as no-
vas geracdes passaram a ndo mais acreditar na existéncia de umarealidade perma-
nente, independente e imutavel, controlada pela perspectiva renascentista ou pela
optica de Newton. Ao contrario, a realidade dependia agora da percepcéo individual,
na qual a realidade estdvel era substituida pela fugaz, fazendo do Impressionismo
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um movimento fundamentalmente sensual, por meio do qual a “nova realidade"
nascia apreendida pelos sentidos, promovendo a sensacao no lugar da emocdo.

Como que registrando a experiéncia sob esse novo olhar, Claude Monet pintou
cerca de trinta telas da Catedral de Rouen entre 1892 a 1894, em horas diferentes do dia
e do ano, reproduzindo os jogos de luz e as mudancas na atmosfera com o objetivo de
retratar suafachada parareflexdo sobre osresultados. Assim, ele pretendia analisar as
diferentes influéncias da luminosidade e seu impacto sobre a percepcéo da realidade.

A individualizacdo desse olhar acabou por gerar um movimento que, longe de re-
presentar determinada estética ou estilo de época, produzia, pela primeira vez na his-
toria da Humanidade, a fragmentacdo do olhar sobre arealidade numa mesma geracao
e num mesmo local: Paris. Nasce o “Modernismo", ndo como uma expressao estetica,
mas como um "'saco de gatos' reunindo, diferentes estilos e expressoes, resultante da
multiplicacdo de olhares individuais; um conceito abrangente, capaz de abrigar as mais
diversas correntes estéticas e os mais distintos movimentos literarios e artisticos sur-
gidos na ultima década do seculo XIX, difundindo-se pelo resto da Europa e nas Ame-
ricas, com diferentes traducoes e caracteristicas proprias em cada pais.

Se o Impressionismo, afetado pela velocidade, produziu uma mudanca da per-
cepcao darealidade, induzindo a apreensao do mundo atraves dos sentidos e carac-
terizando-se como um movimento sensual que rompia com quase trés milénios de
uma percepc¢ao que girava pendular e dicotomicamente entre “emocdo’ e "“razdo”
no Ocidente, essa mesma assimilacdo submergia, agora, para a ‘"'sensacao’”, que
passava a ter ascendéncia sobre a emocdo, gerando ndo s¢ um olhar diferente, mas
um sentimento e um modo de pensar muito distintos das gerac6es anteriores.

Foi esse o turning point do Modernismo, quando, pela primeira vez na historia do
Ocidente e da Humanidade, diferentes expressdes estéticas iriam nascer ao mesmo
tempo, produzindo absoluta diversidade de olhares para a mesma realidade. A réstia
de uma realidade estavel, sobrevivente do Romantismo e até mesmo do Impressio-
nismo, passava a ser substituida pela fugacidade, tornando a realidaderefém da per-
cepcdo individual, ou seja, umarealidade que ndo era mais a "'realidade sdlida" perce-
bida de maneira comum pelos individuos de uma mesma contemporaneidade, mas
a que existia dentro de cada um, abrindo as portas de muitos mundos pessoais, con-
duzidos pelas proprias luzes. A partir dai, esse processo de fragmentacédo do olhar
comum produziu cada vez mais novos olhares para a mesma realidade exterior.

Nesse cenario, fauvistas, expressionistas, dadaistas, cubistas, surrealistas, fu-
turistas, abstracionistas etc. foram arautos de expressées ndo raro hostis, rivais e
conflitantes entre si, como que disputando a primazia do olhar com o qual liamare-
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alidade. Eles néo tiveram por projeto plantar um "relativismo estético": antes, cada
grupo queria afirmar sua propria expresséo como “‘a expressdo” do ‘novo tempo”,
lutando, cada um, pela prépria visao de mundo. Basta lembrar os embates entre fu-
turistas e dadaistas, fauvistas e surrealistas, e dai por diante.

E claro que essa Babel tornou-se uma bomba-reldgio ao criar impasses e dife-
rencas insoluveis que levariam aquela Europa Central materialista, desespiritualiza-
da e hedonistica da belle époque, a produzir pouco mais em suas entranhas além da
violéncia e da guerra que explodiria em 1914. Afinal, se a definicdo classica de guerra
€ "o choque entre vontades”, foi assim que aconteceu, pois que cada um desses olha-
respassou aoutorgar, para si, a leitura correta darealidade, em detrimento de outras.

3.2_0 Modernismo em meio a guerra e o urinol
de Marcel Duchamp (1887-1968)
O tal relativismo acabou por se dar na continuidade do processo, como foi o famoso
caso de Marcel Duchamp, dadaista que fez parte da segunda geracdo modernista. Ele
foi o cara queriu e debochou de “obras de artes”, “artistas” e sociedades que, em sua
€poca, passaram a sacralizar objetos comuns como sendo “‘de arte”, por simplesmen-
te estarem expostas em "templos" artisticos. Reparem que seu urinol ready made (A
fonte, 1917) completou um século em 2017! Enviada para um concurso de arte nos Es-
tados Unidos como uma “escultura’ e assinada por “R. Mutt” (nome da fabrica que
produziu o urinol), acabou sendo rejeitada pelo juri, com o argumento correto de que,
nela, ndo havia nenhum sinal de labor ou expressdo artistica, por se tratar de um uri-
nol comum, branco e esmaltado, comprado numa loja de material de construcéo.
Enfim, os que ndo conhecem, pelo menos, os grandes artistas que nossa civiliza-
¢ao ocidental produziu, na prosa e na poesia, na musica e na arquitetura, na pintura e
na escultura, na danca, no teatro, no cinema e na tevé, precisam iniciar-se nessa for-
ma tao particular de conhecimento que € a Arte, em suas multiplas expressoes este-
ticas, passandonao apenas a compreender suas diferentes expressées, mas tambem
a discernir qualidade como um dos principais parametros para o reconhecimento de
obras verdadeiramente artisticas. Esta foi uma das razées pelas quais resolvi intro-
duzir algumas reflexdes sobre Cultura e Arte nesse artigo sobre a Musica de Concerto
e suas diferencas da Musica Popular até, enfim, fechar nosso recorte para a Musica
Brasileira de Concerto como, certamente, o Unico patriménio artistico nacional em
condicdes de tornar-se instrumento de uma politica cultural de grande alcance no
cenario internacional, caso o Brasil se aperceba do que tem em maos.
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4_A musica e suas diferencas entre a popular e a erudita

Nos, musicos da chamada musica erudita, ou classica ou, como preferimos, Musica
de Concerto, representamos a Unica arte de palco que néo faz temporada (ainda
que a dpera, como excecdo, tenha récitas repetidas algumas vezes), razdo pela
qual ndo temos como, atraves da bilheteria, fazer frente a todos os custos que nos
sdo impostos para a realizacdo de nossa arte e, de forma mais abrangente, a efe-
tuacdo de nossas vocagoes. E nao fazendo bilheteria, ndo temos como sobreviver
sem a responsabilidade de uma esfera governamental (municipal, estadual ou
federal) e do apoio de patrocinadores privados. A musica popular, o teatro e até a
danca, ainda que com as mesmas dificuldades de fazer frente aos custos apenas
com bilheteria, podem montar um show, uma peca ou um espetaculo ja inseridos
no mercado e sua cadeia produtiva, na medida em que € possivel ficar em cartaz
meses a fio, viajando para lugares diferentes etc. O cinema, entao, € um sonho: ter-
minado um filme, ele pode ficar rodando por semanas, meses e anos em muitos
locais no mundo, recebendo publico e fazendo dinheiro.

A nossa Musica de Concerto ndo, porque nao e possivel fazer temporadas de
Sinfonias, Réquiens, Oratorios, Concertos solistas, Poemas Sinfénicos, grandes
Balés com orquestra ao vivo e até Operas que, hoje, podem ser chamadas de privi-
legiadas quando sdo programadas para mais de quatro récitas. E, mesmo assim, por
ndo serem expressdo de musica pura, mas de Gesamtkunstwerk, ou seja, de uma

A FONTE, 1917, DE MARCEL DUCHAMP (1887-1968)



0S DESAFIOS DA MUSICA DE CONCERTO @ 89

obra de arte total, ao reunir artes plasticas (nos cendrios, figurinos e iluminacéo),
teatro e danca em funcéo da musica. Em outras palavras, por ser a ¢pera um género
carissimo e de grande complexidade, suas montagens ndo seriam viaveis para uma
Unica recita.

Entdo, vejamos: € possivel fazer temporada na musica popular e mais ainda nos
populares musicals: afinal, quem imaginaria um "“musical”” como Cats, de Andrew L.
Webber, em cartaz ha 37 anos (desde 1981), ser escrito e montado para uma tempo-
rada de apenas trés ou quatro récitas, como algumas o sao aqui no Rio?

Mas, para a Musica de Concerto nao, néo € possivel. Nossa musica € acustica,
com instrumentos acusticos e artesanais; demanda condicées muito especiais de
apresentacao e performance, de locais e mesmo de publico, ja que € arte que precisa
ser ouvida com a mesma necessidade que um cinema precisa de uma sala escura
para existir, pois que bastara acender as luzes para que a fotografia do filme seja toda
“lavada”, desfigurada. Nossa "'sala escura" é o siléncio, sem o0 qual nossa expressao
sonorando emerge. Ndo ha amenor possibilidade de se comer, falar ou gritar durante
uma execucao sem que se perturbe gravemente a atencdo e audicdo tdo necessarias
para quem ouve a nossa musica e para quem a toca e dirige.

A diferenca que temos para a musica popular € imensa, da oficina aos padrées
ritmicos, do publico ao preparo de um programa, da formac&o musical de nossos mu-
sicos a sua atividade profissional. Sendo pratico e sem qualquer juizo de valor, que
semelhanca pode haver entre o métier e a oficina musical de um compositor sinféni-
co com o de um compositor de samba de enredo, por exemplo? Enquanto o primei-
ro precisara de quinze a vinte anos de estudos e intensa cultura e vivéncia oficinal
em instrumentos, canto, contraponto, harmonia, fuga etc. para escrever o primeiro
compasso de uma sinfonia ou 6pera numa grade orquestral, ao segundo bastara ter
nascido ouvindo samba por cultura oral e aprendido um pouco de violdo, ndo raro de
maneira autodidata para com um repertoério de meia duzia de acordes, compor uma
peca simples de trés a quatro minutos de duracdo em forma rondo, que entende ape-
nas como um encadeamento refrao-estrofes.

Rossini (1792-1868) dizia que “existem dois tipos de musica: a boa e a ruim”, o
que os desavisados transcrevem para "'ndo existe diferenca entre musica cldssica
e musica popular, mas entre musica boa e musica ruim". No fim das contas, Rossi-
ni esta mais proximo da verdade, so tendo esquecido de complementar que existe
musica boa e ruim, seja na “classica’ ouna popular.

Mas o que, afinal, tanto nos distingue? Ora, ndo seria necessario aqui descrever
os onze “afetos” listados por Platdo ha 2.500 anos, entre os quais ele distingue os



90 @ 0S DESAFIOS DA MUSICA DE CONCERTO

diferentes tipos de musica: podemos, hoje, de forma mais resumida e até grosseira
— outra vez, sem juizo de valor —, dizer que existe uma musica para o corpo, que o
move e impulsiona com seus simples e repetitivos padrées ritmicos, apoiados por
uma 'letra” — o que configura, de forma geral, a musica popular —, e amusicana qual
0 corpo ndo participa, como € o caso de uma musica com sintaxe, narrativa e lin-
guagem proprias; uma musica que pode ser imanente ou transcendente, com apelo
plastico — como o balé e a 6pera —, oundo — como a musica pura e instrumental.

A fruicdo da musica erudita, ou de concerto, ndo se da pelo corpo, mas pelo es-
pirito, sendo os sentidos da audicao e da visdo apenas o0s meios pelos quais a fruicéo
se da. Ao ouvirmos e assistirmos a um recital solo, um concerto sinfénico, um bale
ou uma opera, assim como outros géneros da musica erudita, nosso corpo ndo par-
ticipa dessa experiéncia, ele ndo e impelido para o movimento e a danca.

Ora, quem de nos ndo gosta de musica popular? Eu ndo s6 gosto como tambem
ja a ouvi, toquei e compus por um bom tempo! Nos sabemos como o samba, o rock, o
pop, o frevo, o sertanejo, o hip-hop, o funk, e tantas outras expressdes populares mo-
bilizam o corpo e o colocam em movimento, exigindo locais apropriados para a danca
e suas evolucdes, o que, por sua vez, demanda espacos especificos, como saldes, bo-
ates, grandes arenas e até estadios abertos para shows, como os de rock, ou os
sambodromos e escolas de samba para os sambistas, e assim por diante.

Contudo, a musica de concerto, que por sua vez ja possui pouquissimos espagos
a ela adequados, precisa de ambientes antagonicos a esses, pois que demandam si-
léncio, principalmente do publico, em salas construidas para oferecer a acustica ne-
cessaria a nossa arte. Notem que, numa cidade como o Rio, contamos apenas com
uma sala de concerto exclusiva para nossa musica, a Sala Cecilia Meireles; o Theatro
Municipal, também para concertos, mas sobretudo para balés, dperas e grandes obras
coro-orquestrais. Temos, ainda, a Cidade das Artes, porém distante dos principais
enderecos culturais da cidade, o que nao seria um problema se 14 ja tivéssemos pla-
teia local formada, quadro que esperamos que mude, assim como uma programacao
compativel com a enorme estrutura de que dispée para grandes concertos e opera.

Mas e os recursos? Como viver sem o apoio do governo federal, do estado ou
do municipio, que repassou sua responsabilidade para a iniciativa privada, com a
criacdo das ja referidas leis de incentivo, entregando nas méaos de empresarios a
decisdo sobre como usar o dinheiro que € publico, via renuncia fiscal? Como s¢ os
mais conscientes de seu papel social fardo suas escolhas a partir de critérios efeti-
vamente culturais e de interesse da nacao, ficamos reféns de uma maioria que opta
por critérios de mercado, em beneficio da imagem de suas proprias firmas. Foi as-
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sim que fomoslancados ao limbo damarginalidade, ja que nossa atividade da pouco

retorno em marketing, a excecdo do caso de grandes estatais e entidades privadas
ligadas ao comeércio e a industria.

5_Um tesouro chamado mbc (musica brasileira
de concerto) e o que ela pode fazer pelo Brasil

Ao longo de onze anos na Alemanha, entre 1989 e 2000, criei e dirigi um ciclo cha-

mado Brasilianische Musik im Konzert (Musica Brasileira em Concerto), voltado
para a difusdo da musica brasileira sinfénica, com grandes orquestras alemas. Fo-
ram sete eventos, em diferentes capitais, sendo que nos ultimos, em 1998 e 2000,
contei com o apoio da Funarte e da Academia Brasileira de Musica, os quais, juntos,
editoraram cerca de doze obras orquestrais: sinfonias, aberturas e poemas sinféni-
cos de compositores brasileiros.

O publico afluia e lotava as plateias, alguns por curiosidade, mas outros achan-
do que se tratava de algum formato de Musica Popular Brasileira (MPB), apesar de
saberem tratar-se de musica sinfénica. Em toda essa experiéncia, um caso foi de
fato extraordinario: em anos diferentes, com publicos diferentes, sempre me apa-
recia alguém com a mesma pergunta, que eu ndo sabia responder, por conter uma
equacdo que eu ndo entendia: “Como é possivel um pais produzir obras orques-
trais, que vém sendo escritas hd mais de 300 anos, e ter meninos de rua?"

Eundo entendia essa equacao e demorei cerca de trés anos para compreendé-
-la, 0 que aconteceu no dia em que ouvi um antigo ditado europeu: "'O nivel de um
pais pode ser medido pelo numero das orquestras que possui.” Isso, naturalmente,
devido a tudo o que uma sociedade precisa fazer e construir, até que uma atividade
COmo essa possa existir e ser mantida.

Foiai entdo que tive o insight sobre a pergunta que me faziam, pois que, para que
se tenha uma orquestra funcionando numa sociedade (expressdo de uma cultura
oral, amusica, a qual so se aprende e transmite atraveés de umarelacao mestre/dis-
cipulo por anos a fio), € preciso ter geracdes de pessoas trabalhando para construir
escolas de musica, produzir mestres com exceléncia em todos os instrumentos, ca-
pazes de ensinar as novas geracoes, além de possuir Iuthiers, artesaos altamente
qualificados para construir todos os instrumentos, uma vez que ndo se pode ficar
apenas importando-os, até porque eles precisam de manutencédo e troca de pecas,
como cordas e outros itens. Essa sociedade precisa ter, ainda, editoras musicais,
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para publicar e divulgar as obras dos compositores que nela se formam, artistas
que criam para esses grandes instrumentos, seus coros e orquestras.

Portanto, a pergunta fazia sentido: *Como o Brasil pode ter uma sociedade so-
fisticada a ponto de possuir orquestras e grandes compositores hd séculos, mas por
outro lado ter grande parte de suas criancas na rua, abandonadas ao poder do nar-
cotrdfico?" Assim, tive que explicar a essas pessoas que o Brasil produz avi6es, ten-
do inclusive o pai da aviacdo entre seus filhos; e que também produz ciéncia e arte,
malgrado a decadéncia de nossas universidades. Se fosse hoje, eu diria que a médica
epidemiologista brasileira Celina Turchi, que provou a relacdo entre o virus da zika e
a microcefalia, esta entre as cem pessoas mais influentes do mundo, segundo a re-
vista americana Time. Diria, enfim, que apesar de tudo, o Brasil ndo viveu até aqui de
cultura espontanea, mas de geracdes que trabalharam com profundidade e erudic&o.

Foi ai que entendi que o Brasil € visto, no exterior, sob a lente de estereotipos, como
a violéncia urbana, o trafico sexual, as criancas de rua. E esses itens, ainda que contra-
balancados, mas também somados aos positivos como o samba, o carnaval, o futebol,
dificilmente poderiam ser mudados sem uma politica cultural brasileira vigorosa e efi-
ciente. Foi o momento em que me veio a percepcao de que a surpresa daquelas pessoas,
fazendo-me a mesma pergunta durante anos, traduzia algo de enorme valor, trazendo-
-me o sinal de que nossa nacéo possulig, sim, um tesouro de imenso poder simbdlico, 0
qual, uma vez descoberto, teria a capacidade de quebrar e mudar, de fato, essa imagem
caricata com que ainda nos veemla fora.

E esse tesouro é o nosso patriménio de musica culta, que vem sendo escrita
desde os tempos coloniais e reunindo a maior producdo musical no mundo, entre
todas as colonias, dos seculos XVI ao XX, no Ocidente e fora dele. Entendi que aqui
se encontra uma das chaves mais importantes para o ponto de inflex&o que 0 nosso
pals precisa vivenciar nesse seculo XXI, compreendendo que sua veiculacdo é uma
questéo politica, pois que, sem cuidar da cultura, e, por extensao, da educacado, o Bra-
silndo podera sair desse eterno berco espléndido no qual jaz apatico e prostrado.

Do ponto de vista cultural, importa a difuséo e a descoberta desta literatura pelo
proprio Brasil e pelo mundo, visto que ela possui envergadura, qualidade e beleza
suficientes para levar félego novo a repertorios sinfénicos de orquestras nacionais e
estrangeiras, vida nova as suas salas de recitais, assim como animo e interesse a um
mercado fonografico exaurido pelo infinito nimero de versées das mesmas e consa-
gradas obras classicas do repertorio internacional.

Do ponto de vista politico, estou convencido da radical mudanca da imagem de
Nnosso pais no exterior a ser promovida a partir da difusdo dessa literatura. O Bra-



sil ainda € visto como paraiso do trafico sexual,
das injusticas sociais visiveis, nos meninos de
rua e no processo de favelizacdo dos grandes
centros urbanos, além dos clichés ja difundidos
de um pais do futebol e do carnaval, das belezas
naturais e da exportacao de gréos, carnes, fru-
tas e outras commodities.

Do ponto de vista econémico, ndo devera
ser desprezado o retorno que passara a 0cor-
rer ndo apenas atraves da arrecadacao autoral
para nossos criadores e editores de musica de
concerto, mas também atraves do intercambio
crescente entre nossos intérpretes e os diver-
sos conjuntos musicais existentes no exterior,
assim como dos royalties oriundos de suas
gravacdes de audio e video. Este € um mercado
de nicho, mas altamente promissor.

5.1_Proposta para o resgate de uma
antiga ideia

Aqui chegamos ao ponto para o qual todo esse
artigo buscou convergir: o porqué de nossa
Musica Brasileira de Concerto ser atualmente
um dos maiores ativos da producéo espiritual
de nossa nacao. Na realidade, sdo ideias an-
tigas que remontam, em sua origem, ao pri-
meiro CD que gravei ao vivo em Colonia, em
1998, com apoio da Funarte, lancando-o mais
tarde no Brasil e na Alemanha, intitulado MBC
/ Musica Brasileira de Concerto. O titulo re-
presentou uma adaptacdo do ja mencionado
ciclo Brasilianische Musik im Konzert, em sua
sexta edicdo, com a Orquestra Filarmoénica de
Stidwestfalen. Na ocasido, contamos com a
presenca do compositor Almeida Prado (1943-
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2010), sua filha violinista Constanca Moreno, que atuou como solista na obra de seu
pai Fantasia para violino e orquestra, e Edino Krieger (1927), a quem tive o prazer de
passar a batuta para ele proprio reger sua obra Canticum Naturale. Presente, ainda,
o embaixador brasileiro em Berlim, Roberto Abdenur, num concerto também com
obras de Villa-Lobos (1887-1959) e Guerra-Peixe (1914-1993).

Esse CD foilancado pela Funarte no ano 2000 e rapidamente esgotado. O texto do
programa serviu de base para o lancamento do ‘Manifesto MBC" no 12Férum Carioca
da Musica, em julho de 2003, e um més depois publicado no programa do concerto
Selo Musical, série anual dedicada a musica brasileira, no Centro Cultural Correios.
Por fim, em 2017, 14 anos depois, ele foi resgatado e apenas adaptado pelo recém-
-criado FORUM BRASILEIRO DA MUSICA DE CONCERTO, tendo tido ades&o unanime.

Todo esse projeto, incluido o ciclo na Alemanha que servia de teste para a replica-
¢ao de seu formato extremamente barato para as mais importantes capitais dos cinco
continentes, foi abortado sumariamente em, 2002, pelo novo presidente da Funarte,
que tomou posse por ocasido da ascensdo ao poder do entédo novo Governo Federal.

Abaixo, reproduzo a integra desse manifesto de julho de 2003 e, logo em segui-
da, a pequena adaptacdo feita em dezembro de 2004, torcendo para que ele possa
sensibilizar as autoridades competentes de nosso novo governo brasileiro, no sen-
tido do entendimento do seu alcance a medio-longo prazo, assim como da extensao

de sua escala e do seu significado para 0 nosso pais.

MBC - Musica Brasileira de Concerto. Movimen-
to pela descoberta de um tesouro — Por uma
marca para uma ilustre desconhecida

“E impossivel pensar no Brasil desvinculando-o de
sua musica e de seus ritmos vigorosos, ate porque
eles sdo a expressdao mais espiritualizada da vita-
lidade nessa nacdo jovem e de identidade cultural
emergente. No entanto, a sua producao musical é
sempre associada a chamada MPB (Musica Popular
Brasileira), expressdo ja conhecida e reconhecida
dentro e fora do pais. Poucos sabem e conhecem
que o Brasil possui um dos maiores tesouros musi-
cais do mundo, uma imensa literatura musical erudi-
ta que vem sendo escrita ao longo dos ultimos trés

seculos.

Como escreveu Otto Maria Carpeaux em seu livro
Uma nova historia da Musica (1958), antes de a Amé-
rica do Norte escrever suas primeiras notas musicais,
a América Latina, em suas capitais e principais cidades
auriferas, ja produzia e apresentava sinfonias e canta-
tas, particularmente no Rio de Janeiro e em Minas Ge-
rais. Essa musica colonial acabou por tornar-se a base
de um imenso patrimoénio que continua crescendo ate
hoje, nao tendo sido ainda devidamente levantado e
mapeado.

Trata-se do que chamamos de musica brasileira de
concerto, ou seja, da musica que comecou a ser escrita
no Brasil a partir do inicio do século XVII e que, desde
entao, vem produzindo expoentes como Padre Jose

Mauricio Nunes Garcia, Carlos Gomes, Alberto Nepo-



muceno, Ernesto Nazareth, Villa-Lobos, Lorenzo Fer-
nandez, Francisco Mignone, Camargo Guarnieri, Clau-
dio Santoro, Guerra-Peixe, Radamés Gnattali e tantos
outros que ja nos deixaram, sem falar nos vivos, como
Marlos Nobre, Almeida Prado, Edino Krieger, Ronaldo
Miranda e outros.

E preciso que o mundo descubra essa musica e
seus compositores. O Brasil € um manancial musical e,
a sua musica culta, um tesouro desconhecido. Trazendo
cores e pulsdes proprias, ainda que as vezes encerradas
em formas antigas e consagradas, a descoberta desse
acervo ndo vira revolucionando nada, mas tdo somen-
te causando surpresas e novas experiéncias esteéticas,
vivificando e alimentando uma contemporaneidade po-

bre de manifestacoes musicais de qualidade.

A necessidade de um movimento em prol da
Musica Brasileira de Concerto

Mas por que o Brasil possui, de umlado, ariqueza de uma
literatura musical popular ja conhecida e reconhecida na-
cional einternacionalmente sob amarca MPB e, de outro,
uma musica erudita riquissima, de enorme envergadura,
que ndo passa de umailustre desconhecida?

Bem, se a resposta e dificil, o fato de seu desco-
nhecimento é doloroso e facil de se perceber: nao ha
um entendimento claro sobre o seu valor e, por isso,
ha a auséncia de uma vontade politica de resgata-
-la e difundi-la. Por isso, uma quantidade significa-
tiva de obras esta se perdendo, vitima do anonimato
e do descaso. Sao manuscritos se deteriorando pelo
tempo, pela umidade, pelos fungos, pelo apagamen-
to das tintas utilizadas na escrita, pelo manuseio ir-
responsavel e, no caso dos contemporaneos, por um
desconhecimento geral de sua existéncia, o que leva o
todo daliteratura, antiga e atual, a padecer pela falta de
investimentos em pesquisa, restauracoes, revisoes e,
principalmente, edicoes, execucoes publicas, registros

fonograficos e, claro, midia — um marketing cultural
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eficiente para "'descobrir’ o véu que paira sobre esse
patrimonio, levando essas obras ao grande publico.

E notdrio como, nesse sentido, ja existem muitos
esforcos em prol do resgate e da difusao dessalliteratu-
ra, entre os quais poderiamos citar recentes gravacoes
em CD (independentes ou patrocinadas por institui-
coes); concertos no exterior dedicados a nossa musi-
Ca; pesquisas e restauracdes de nossa musica colonial;
esforcos de resgate, reparos e registro informatizado
de partituras antigas, como os empreendidos pela
Academia Brasileira de MUsica, pela Divisao de Musica
e Arquivo Sonoro da Biblioteca Nacional do Rio de Ja-
neiro e por algumas outras instituicdes universitarias e
estatais, como a FUNARTE; as Bienais e outras iniciati-
vas para a mostra da musica contemporanea brasilei-
ra, como a série “Memoria Musical’ em Sao Paulo; as
revistas de musica, como a "Brasiliana'; os programas
criados em radios com o mesmo fim, como os da Ra-
dio MEC, do Rio e da Radio Cultura de Sdo Paulo;as TVs
Cultura e Rede Brasil, além de outras. Porém, € igual-
mente notdrio que todos esses esforcos e iniciativas
ndo tém se mostrado suficientes para retirar a musica
que fazemos do anonimato e da marginalidade a que
estamos submetidos. E preciso mais do que isso, mais
do que esforcos isolados e desarticulados para desco-
brir o véu que nos cobre e nos torna invisiveis ou, no
minimo, ilegiveis por nossa contemporaneidade global.

Precisamos de um movimento, articulado o su-
ficiente para trazer a tona e ao conhecimento geral a
existéncia dessa literatura, pois que se prestarem a
atencao, poderao verificar que até eminentes repre-
sentantes de nossa intelectualidade desconhecem-
-na, conferindo a MPB status exclusivo da expressao
musical brasileira.

Penso que o primeiro passo para a organizacao
desse movimento € o da criacao de um nome, de uma
marca que ofereca um rosto para o conjunto desse se-

cular acervo. Dessa maneira é que ganharemos a for-



96 ® 0S DESAFIOS DA MUSICA DE CONCERTO

ma que nos identificara e dara legibilidade no mercado
global. Essa marca e justamente o que esse manifesto,
aqui transformado em proposta, vem apresentar a to-
dos, propondo torna-lo até moda, se for preciso, como
estratégia de comunicacdo e insercao no mercado,
sob a forma de produto. Se isso for conseguido, ndo se
deve duvidar que, passada a maré do modismo, mui-
ta coisa terad sido realizada para que a retracao natural,
decorrente do esgotamento do movimento, ndo im-
peca o seu crescimento posterior. Da "“mareé" restarao,
"na praia”, gravacoes, programas de televisao, pesqui-
Sas, CUrsos, concursos de composicao, edicoes, livros,
artigos, inumeros concertos apresentados dentro e
fora do pais, incluidas ai as turnés dedicadas a difusao
de nossa musica e, por fim, a criacdo de muitas obras
novas, escritas durante a fase. Nos precisamos € de um

BOOM para que esse grande acervo seja descoberto!

Essa marca, rosto e forma é o que chamamos de
MBC, que significa Musica Brasileira de Concerto. Estou
convencido de que esse nome darg, simbolicamente,
a identidade de que essa literatura vem necessitando
para ser descoberta e reconhecida por todos, em nivel
global. Passemos, portanto, a usa-lo sempre que for-
mos executar musica erudita brasileira; a citda-lo em
entrevistas, materias escritas, programas impressos,
porque a ideia € boa e ha de trazer-nos muitos frutos.
A descoberta e a distribuicdo desse tesouro €, certa-
mente, uma das maiores contribuicdes que o Brasil tem
a oferecer no concerto das nacoes.

Ficamos orgulhosos de poder participar desse
processo.”

Ricardo Rocha

Rio, dezembro de 2004

Dessa forma, precisamos investir numa politica cultural para a MBC que passe

a tratar de questdes como a do seu acervo, edicao, difuséo dentro e fora do Brasil,

legislacdo, direitos autorais, sistematizacdo de apoios e incentivos, avaliacédo de ou-

tros acervos historicos e contemporaneos e fortalecimento de um processo con-

tinuo de didlogo, visando a construcéo de uma politica de internacionalizacéo da

nossa musica de concerto.

Todos esses itens tratam da necessidade do resgate, da execucéo e da difusao

dessa musica, tornando-a visivel ao mundo e acessivel no mercado. A apresenta-

¢do e distribuicdo de nossa literatura musical culta, seja de piano ou qualquer outro

instrumento solo, passando pelos conjuntos de camara de duos, trios, quartetos e

quintetos até a musica sinfénica, vai promover:

® Naimagem do pals: mudanca significativa na imagem interna e externa do Brasil;

® Nos repertorios: f6lego novo a repertorios de conjuntos e orquestras do mundo

inteiro, ja saturados com as obras de sempre;

® Na industria fonografica: f6lego novo a industria fonografica da "musica classi-

ca', que ndo esta mais investindo em novas versées de obras consagradas, até por

ndo ter mais consumidores para as mesmas — salvo excecoes, se estas forem lati-

no-americanas, chinesas ou de outros centros ndo tradicionalmente conhecidos no

mundo e no mercado musical;
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® Nas divisas e recursos: divisas e moedas fortes vindas para o Brasil através de
royalties, direitos autorais e conexos, exportacdo de gravacées em audio e imagens,
servicos de musica digital como streaming e spotify, aléem de intérpretes e com-
positores. Nossa literatura musical provocara um boom maior e mais importante do
que hoje desfruta a nossa literatura de ficcdo e prosa, tendo como consequéncia um
aumento exponencial de mercado;

® Identidade e autoestima: fortalecimento da autoestima do brasileiro e significa-
tivo impulso no processo de configuracdo e afirmacdo de sua identidade nacional.

Sensibilizado, agradeco a Firjan o convite e a publicacdo dessas reflexées que
julguei importantes para o momento de transformacdo que o Brasil esta vivendo.
O objetivo foi o de contribuir no ambito da producéo cultural brasileira, especifica-
mente musical, resgatando ideias que, sufocadas e descontinuadas quando ainda
vicejavam, poderao — quem sabe? — encontrar agora o tempo de seu florescimento.

Saudac6es musicais
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Introducao

os dias de hoje, em pleno ano de 2018, basta alguém andar pelos centros

comerciais de medias ou grandes cidades brasileiras para deparar com

uma grande oferta de games em lojas de departamentos, lojas de pro-

dutos gerais, livrarias megastore ou ainda lojas especializadas, muitas
oferecendo promocaées e facilidades de pagamento dos mais diversos tipos. Saindo
domundo off-line basta que alguém acesse as principais lojas online dos principais
sistemas de smartphones, como Android e iOS, para ter acesso a uma mirfade de
games que vao desde modelos free-to-play, ou seja, jogos gratuitos mas com a con-
trapartida de ofertas de compras de itens in-game ou entéo a presenca de anuncios
publicitarios, até jogos pagos, cujos valores vao desde alguns centavos de reais até
quantias um pouco mais altas, mas nada que se compare aos ultimos lancamentos
da grande industria mainstream.

No entanto, ha exatos 35 anos, assistia-se ao inicio do aparecimento, nas lojas
de eletrodomeésticos e de eletroeletrénicos do pais, daquele novo "brinquedo” que,
de uma forma ou de outra, muitos ja tinham ouvido falar, mesmo que de forma dis-
tante: o videogame. Um aparelho eletrénico que, ao ser conectado auma TV, permi-
tiria que seus usuarios controlassem coisas dentro da tela: naves espaciais, carros
de Formula 1, avides, personagens em formato de pizza, encanadores, e assim por
diante. Nao mais o entretenimento "passivo’’ que a televisdo proporcionava, mas
doravante o poder de se fazer coisas e ver o resultado de suas acoes, em forma de
jogo: agéncia, no dizer de Janet Murray (1997).

Todavia, ao contrario de como essa chegada ocorreu em paises pertencentes ao
que na época era chamado de “primeiro mundo”, no Brasil as coisas aconteceram
de forma um tanto mais dificil. Ou seja, para que naquele ano de 1983 os videogames
pudessem estar disponiveis nas lojas de eletrodomeésticos das principais capitais
do pais, muitas acdes “subversivas”, por parte de pequenos e grandes empresarios
brasileiros, tiveram que ser realizadas.

Esse capitulo pretende lancar luz sobre os primdrdios dos videogames no Brasil,
discutindo principalmente como determinadas ac¢ées, que hoje certamente seriam
vistas com peéssimos olhos por parte do mercado em geral, foram decisivas para
que o Brasil entrasse no incipiente mercado mundial de videogames, acoes estas
que estdo muito afinadas com certo ethos do ser brasileiro que, diante de dificulda-
des, ndo hesita em encontrar solucées alternativas para determinado problema, em
sua maioria solucdes criativas e baseadas em gambiarras e apropriacées. Porém,
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antes de adentrarmos nesta riquissima historia, gostaria de abordar, ainda que en
passant, os primordios do que poderiamos chamar de aurora dos videogames, em
ambito mundial®.

1_Videogames no mundo: primoérdios

Neste topico, primeiramente abordaremos as primeirasiniciativas, em ambito mun-
dial, no desenvolvimento do que, nos dias de hoje, chamamos de videogames ou jo-
gos eletronicos? Essas iniciativas foram muito mais o resultado de experimentos,
por parte de seus desenvolvedores, com as tecnologias disponiveis em suas épocas
do que a¢des intencionais no intuito de se criar dispositivos comerciais voltados ao
entretenimento massivo. Em seguida, daremos um salto de aproximadamente 25
anos para o inicio da producao comercial de videogames, também em ambito mun-
dial, apresentando determinados "momentos-chave" que formariam a base para o
crescimento do mercado de videogames, primeiramente no mundo e em seguida
no Brasil, cujo mercado incipiente de videogames, ao final da década de 1970 e inicio
da década de 1980, apresentou caracteristicas e acoes bastante particulares.

1.1_Aurora global

A historia dos videogames remonta ao boom do desenvolvimento dos computa-
dores modernos, isto &, a década de 1940/1950. O primeiro “videogame" do qual se
tem relato foi Noughts And Crosses (também conhecido como 0X0), uma verséo
eletrénica do classico “jogo da velha” (tic-tac-toe, em inglés), desenvolvido por
Alexander Douglas, em 1952, para o computador EDSACS. O EDSAC, que teve sua
producdo iniciada no ano de 1947 no Laboratério Matematico da Universidade de
Cambridge, na Inglaterra, foi um dos primeiros computadores a funcionar com base

!Este trabalho faz parte das pesquisas da linha "Arqueologia das midias digitais" do medialudens: grupo de
pesquisa em midias digitais, experiéncia e ludicidade (DGP/CNPq), coordenado pelo autor.

2 Neste trabalho, o vocabulo videogames (ou videogame, no singular) sera utilizado para se referir as plata-
formas computacionais especificas para uso de jogos digitais (games, jogos eletrénicos), como Atari 2600,
Nintendo Wi, Playstation 4, Xbox One, etc. A outra acepcao para o vocabulo esta relacionada ao jogo eletréni-
cono formato software que depende de tela de video e plataforma computacional (seja ela em formato com-
putador, console, tablet, smartphone, etc.), como por exemplo Pac Man ou Super Mario Bros. Quando aplicado
neste sentido, preferir-se-a o uso dos vocabulos games ou jogos (no plural ou no singular).

3 Disponivel em: http://www.pong-story.com/1952.htm. Acessado em:19/10/2018.
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no conceito de armazenamento de programa/software - tal como entendemos a
ideia de programa/software nos dias de hoje* No entanto, os primeiros programas
desenvolvidos para o EDSAC realizavam apenas calculos matematicos. Douglas,
que na época estava escrevendo sua tese de doutoramento sobre Interacdo Huma-
no-Computador (Human—Computer Interaction, HCI, como é comumente denomi-
nada no meio cientifico), decidiu entdo programar um jogo simples para ser usado
como programa de teste de sua pesquisa, o qual chamou de Noughts and Crosses.
Para interagir com o jogo, o usuario utilizava um dial mecénico de telefone, ou seja,
a0 "discar” os numeros de 1 a 9 o jogador decidia em que posicéo colocar um circu-
lo (0) ou um xis (X), exatamente como no tradicional "“jogo da velha". Desse modo,
Noughts and Crosses é considerado o primeiro jogo eletrénico grafico a rodar em
um computador (FERREIRA, 2013).

Desde a “aurora” dos jogos eletrénicos, aqui representada pelo jogo de Douglas,
ateé o inicio da producdo comercial de videogames, passaram-se mais de duas déca-
das. Devido a inumeros motivos, dentre os quais o desenvolvimento computacional
desse periodo e a aceitacdo da ideia de se produzir um objeto de entretenimento para
funcionar em computadores — dispositivos que a principio foram pensados para fins
totalmente distintos — , 25 anos foram necessarios para que tivesse inicio o boom de
um novo dispositivo no contexto da interacdo humano-computador. Esse disposi-
tivo — o videogame — seria destinado, em primeiro plano, ao entretenimento per se
(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 281)°. Qualquer semelhanca com o inicio de outras midias
pode ser, ou ndo, mera coincidéncia. Mas podemos tracar, desde ja, uma pequena e
longinqua relacdo com o inicio do cinema®, com suas pequenas atracoes ‘‘espetacu-
lares’ e voltado ao entretenimento individual, tema muito bem trabalhado por Flavia
Cesarino Costa (2005).

Além de Noughts and Crosses, outra empreitada pioneira na aurora dos video-
games foi 0 jogo Tennis for Two, desenvolvido tambeém na década de 1950, mais pre-
cisamente em 1958, pelo fisico William Higinbotham, com a intencéo de entreter vi-
sitantes durante suas idas ao Brookhaven National Laboratory, laboratdrio de fisica

4 Alguns autores consideram a Maquina Analitica de Babbage o primeiro "‘computador mecanico’ a rodar
sequéncias programadas de codigo. Ver a esse respeito Os Inovadores, de Walter Isaacson (referéncias
completas ao final deste capitulo).

5 Futuramente o videogame seria utilizado para outros fins além do entretenimento per se, como na arte
contemporanea, nos processos de ensino-aprendizagem e até mesmo em tratamentos terapéuticos.

6 Dificil (ou quase impossivel) tracar com precis&o o inicio do cinema. Como afirma Arlindo Machado, "Ja
observou Comolli que ndo ha texto da histéria do cinema que néo se desacerte todo na hora de estabelecer
uma data de nascimento, um limite que possa servir de marco para dizer: aqui comeca o cinema" (Machado
Apud Costa, 2005, p. 8).
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FIGURA 1: MODELO DE DISPLAY TRIPLO
DE SAIDA UTILIZADO PELO COMPUTADOR
EDSAC. FOINESTE TIPO DE TELA QUE OS
GRAFICOS DE NOUGHTS AND CROSSES
ERAM EXIBIDOS AO JOGADOR.

FONTE: HISTORY OF COMPUTERS

avancada localizado em Upton, Nova York. Tennis for Two, que foi desenvolvido por
Higinbotham juntamente com seu colega de trabalho Robert Dvorak, levou em torno
de trés semanas para ser produzido. Um dos artigos presentes no acervo do site de
Pesquisa e Desenvolvimento do Departamento Norte-Americano de Energia (DOE
R&D) afirma que o jogo foi "‘um grande sucesso, e Higinbotham podia detectar, pela
reacdo das pessoas, que ele tinha projetado algo muito especial”’ (OSTI, 1981). Nas
palavras de Higinbotham, "“Se eu tivesse percebido o qudo importante aquilo era, eu
teria criado uma patente e o governo Norte- Americano seria sua proprietaria'”. Esta
"decepcao’ de Higinbotham por néo ter percebido o futuro sucesso de sua "inven-
cao" aponta diretamente para um paralelo notorio na histéria do Cinema, aquela da
afirmacéo dos irmé&os Lumiére, quando Louis (Lumiére) afirmou: "o cinema ¢ uma
invencdo sem futuro"® Ainda nas palavras de Higinbotham, “Eu sabia, através dos
visitantes dos ultimos dias, que as pessoas nao estavam tao interessadas em exibi-
coOes estaticas, entdo para aquele ano, eu surgi com umaideia para um display intera-
tivo— um jogo de ténis para video'®. Ainda segundo o artigo do DOE R&D,
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O jogo de Higinbotham teve grande influéncia nas caracteristicas presentes nos videoga-
mes de hoje: simulada em uma tela estava a visao lateral de uma quadra de ténis exibindo
as margens do chdo, com a rede (de ténis) perpendicular a elas. Cada jogador possuia um
controlador e um botao. Ao rodar o controlador, o angulo da bola era alterado, e ao pressio-
nar o botdo, fazia-se com que a bola fosse arremessada na direcao oposta da quadra. Se a
bola acertasse a rede, ela era rebatida em um angulo ndo esperado (randémico). Se a bola
atravessasse a rede, mas ndo fosse rebatida, ela atingiria o chdao na parte adversaria e re-
bateria novamente em um angulo natural. Se ela sumisse da tela, um botdo de reset poderia
ser pressionado, fazendo com que a bola reaparecesse e permanecesse estatica até que o

bot&o fosse pressionado novamente. (OSTI, 1981)

De fato, muitas das caracteristicas presentes em Tennis for Two se tornariam

mecanicas'® presentes nos primeiros jogos para a plataforma Atari 2600, como

Combat. Além disso, particularmente interessante ¢ a transposicdo (apropriac&o)

de equipamentos utilizados para outras finalidades, como foi o caso de ambos os jo-

gos acima apresentados, Noughts and Crosses e Tennis for Two, para uma finalidade

completamente diferente daquela para a qual os equipamentos nos quais eles roda-

vam foram projetados™. Essa finalidade, ao fim e ao cabo, era senéo o entretenimento.

Retomando o pensamento de Johan Huizinga: "'Ja ha muitos anos que vem crescendo

em mim a conviccdo de que € no jogo e pelo jogo que a civiliza¢do surge e se desen-

volve" (HUIZINGA, 1990, prefacio).

1.2_A escalada dos videogames comerciais

Em1977,Nolan Bushnell, um dos fundadores da empresa Atari, Inc., lancano mercado

norte-americano o console Atari VCS (acrénimo para Video Computer System), pos-

teriormente renomeado para Atari 2600. Apesar de néo ter sido o primeiro console

comercial a ser lancado mundialmente — antes do Atari 2600, dois consoles domes-

ticos foram lancados comercialmente nos Estados Unidos, Odyssey, lancado pela

Magnavox em 1972, e Home Pong, lancado pela propria Atarino ano de1975 — o Atari

10 Mecanicas de jogo, ou simplesmente mecanicas, € um termo que se refere asrelacées de funcionamento
e interacdo entre os diversos componentes que formam determinado jogo, no nivel do algoritmo, ou seja,

em sua camada de dados (HUNICKE et al., 2004).

I Foi justamente esta a “'sacada" que teve Ralph Baer, criador do primeiro console comercial, o Magnavox
Odyssey, em1972: o dereapropriar o uso da TV, ja utilizada para o entretenimento audiovisual, utilizando-a

como display para outro dispositivo também voltado para o entretenimento, o videogame.
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2600 acabou por ser oresponsavel pelo boom dos consoles de videogames, disposi-
tivo que viria a se consolidar nos anos seguintes, figurando como um dos principais
equipamentos para interacao com jogos eletronicos/digitais, até os dias de hoje.

Os anos aureos do Atari 2600 aconteceram entre 1977 e 1983, no mercado es-
trangeiro, sobretudo o norte-americano. Nesse ano, conhecido como o ano do
crash dos videogames, o Atari 2600 comecou a perder espaco de mercado nos EUA,
sobretudo devido a queda de qualidade dos jogos produzidos para essa plataforma:
as desenvolvedoras de games haviam investido em quantidade de titulos, mas dei-
xou sua qualidade em segundo plano.

No mesmo ano de 1983, a Nintendo — uma empresa centenaria inicialmente fa-
bricante de cartas de jogar e posteriormente fabricante de brinquedos eletrénicos
— lancaria no Jap&o seu console Famicom (Family Computer). Com capacidades
graficas e sonoras bastante superiores as do Atari 2600, o Famicom inauguraria
uma nova geracdo de consoles — que seria entdo conhecida por 3° geracdo de vi-
deogames. O lancamento desse console no mercado norte-americano aconteceria
apenas em 1985, com o nome alterado para Nintendo Entertainment System (NES).
Segundo Chaplin (2006), a alteracéo do nome do console ocorreu porque o merca-
do norte-americano provavelmente ndo aceitaria com bons olhos um videogame
cujonomeremetesse a unido entre os conceitos de entretenimento e familia, sendo
esta ultima um espaco "sagrado” para os individuos daquele pais.

Durante a década de 1980, outros consoles domesticos seriam lancados, pri-
meiramente no mercado japonés e norte-americano, como Master System e Mega
Drive, ambos fabricados pela também japonesa SEGA e que seriam os principais
rivais da Nintendo naquela década, além de outros consoles fabricados pela Atari,
como o Atari 5200 e Atari 7800 que, no entanto, ficariam para tras na corrida pelo
mercado mundial de videogames. Vale lembrar que, apenas na década de 1990, o
IBM-PC encontraria espaco apropriado, como plataforma, para interacdo com ga-
mes, devido sobretudo as suas caracteristicas técnicas®.

2 Importante salientar que, ainda na década de 1980, algumas plataformas computacionais seriam
bastante utilizadas para o uso de games, como o ZX Spectrum, fabricado pela britanica Sinclair, o Commo-
dore 64, fabricado pela norte-americana Commodore, e a plataforma MSX, com seus inumeros fabricantes
sobretudo no Japao e Europa, entre eles Panasonic, Sony, National, Sanyo e Philips.
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FIGURA 2: BROOKHAVEN NATIONAL LABORATORY, NO QUAL TRABALHAVA O FiSICO WILLIAM HIGINBOTHAM,
CRIADOR DE TENNIS FOR TWO. NO DETALHE, IMAGEM DO OSCILOSCOPIO NO QUAL O JOGO ERA RODADO,
ALEM DE DOIS PADDLES' QUE SERVIAM PARA A MANIPULAGAO DO JOGO.

FONTE: WIKIMEDIA COMMONS

FIGURA 3: TENNIS FOR TWO RODANDO NO OSCILOSCOPIO DO BROOKHAVEN NATIONAL LABORATORY.
FONTE: WIKIMEDIA COMMONS
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2_A aurora dos videogames no Brasil

A chegada dos videogames no Brasil assumiu caracteristicas bastante peculiares,
sobretudo devido a Politica de Reserva de Mercado, em voga no pais desde o final
da década de 1970 e durante toda a década de 1980. A “Reserva de Mercado’, como
ficou conhecida a politica, impedia — ou ao menos restringia fortemente — a im-
portacdo de componentes eletrénicos por parte de empresas brasileiras para fa-
bricacdo de seus produtos, em especial aqueles ligados ao setor de informatica ou
microeletrénica; impedia ainda que empresas estrangeiras desses setores comer-
cializassem seus produtos no pais, algo bastante comum nos dias de hoje. Tambeém
era proibido que empresas brasileiras enviassem royalties a empresas estrangei-
ras (MARQUES, 2000). O objetivo dessa politica era incentivar o desenvolvimento
tecnoldgico nacional, sobretudo nas areas em que a informatica se fazia presente,
evitando assim a dependéncia tecnoldgica de paises estrangeiros, sobretudo dos
Estados Unidos. Em 1984, a Reserva de Mercado culminarianaLeiN°7232/84, tam-
bém conhecida como Politica Nacional de Informatica. Segundo o Art. 2° da lei:

A Politica Nacional de Informatica tem por objetivo a capacitacdo nacional nas atividades de
informatica, em proveito do desenvolvimento social, cultural, palitico, tecnologico e econémico
da sociedade brasileira (PLANALTO, 1984).

No entanto, segundo alguns autores, a Reserva de Mercado — ou a Lei de Infor-
matica, ao invés de atingir as metas pelas quais foi criada, acabou por dificultar o
acesso de profissionais e pesquisadores a tecnologias de ponta que estavam sendo
desenvolvidas no mundo. Nas palavras de lkehara: “No final dos anos 80, p6de-se
verificar sinais claros de esgotamento do modelo de substituicdo de importacdes®™”
(IKEHARA,1997,p.8).

Desse modo, por se tratar de um dispositivo baseado em componentes ele-
tréonicos informaticos, os videogames seriam enquadrados na mesma Reserva de
Mercado/Lei de Informatica, sendo proibida sua livre comercializacdo no Brasil.
Como naquela época o pais ainda ndo possuia know-how tecnologico para pro-
duzir seus proprios videogames que fossem competitivos com os recém-lancados
consoles no mercado norte-americano, havia duas escolhas: i) assistir ao boom de

3 Qutro termo utilizado para a reserva de mercado foi politica de substituicdo de importacdes, ou apenas
substituicdo de importacdes. Vele apontar que este termo foi utilizado em diversos momentos da historia
Brasileira, como por exemplo na era Vargas.
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FIGURA 4:IMAGEM DE COMBAT,
PRIMEIRO JOGO PRODUZIDO
PARA O ATARI 2600. NESTE
JOGO ESTAO PRESENTES
DIVERSAS MECANICAS DE
TENNIS FOR TWO, COMO

O REBATER DA BOLA, AQUI
SUBSTITUIDA PELO TIRO DOS
TANQUES.

FONTE: ATARI AGE

uma nova tecnologia de entretenimento que prometia sucesso absoluto de vendas
sem, no entanto, fazer parte dessa fatia de mercado, ou: ii) encontrar uma maneira
de tornar possivel a producéo ou comercializacdo de videogames no Brasil. Toman-
do aqui a liberdade de fugir um pouco ao estilo académico de escrita para repetir
a maxima tdo propagada nos quatro cantos do pais, "'sou brasileiro e néo desisto
nunca”, o caro leitor podera imaginar qual foi a decisdo tomada por empresarios
do ramo de eletroeletrénica da época. Todavia, como essa producao seria possivel,
ja que, como dito anteriormente, ndo havia know-how no pais para a fabricacéo,
do zero, de videogames, e o caminho da comercializacdo de produtos estrangeiros
seria praticamente impossivel? A resposta a essa pergunta estaria numa palavra
do léxico portugués ainda pouco conhecida e disseminada a época: clonagem.

A tal clonagem consistia em “copiar” projetos de dispositivos inteiros a par-
tir da técnica que ficou conhecida como "engenharia reversa'. Em seguida, esses
dispositivos eram produzidos em solo nacional, com parte de seus componentes
fabricados no pais e parte trazida do estrangeiro, subvertendo, até certo ponto, as
limitactes impostas pela Reserva de Mercado. Ndo fosse por esse metodo, o Brasil
demoraria ao menos uma década para ter seu primeiro contato massivo com vide-
ogames e computadores, visto que a citada lei de informatica so seria revogada no
comeco dos anos 1990, no que se convencionou chamar de "abertura de mercado”.
Desse modo, ouso dizer que ndo fossem pelas praticas de clonagem, o incipiente
mercado de videogames no Brasil nos anos 1980 néo teria ocorrido de forma mas-
siva, como podemos dizer que ocorreu, e talvez eu e muitos de meus amigos e co-
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FIGURA 5: CONSOLE ATARI 2600, EM SUA VERSAO
“DARTH VADER" (FRENTE PLASTICA NA COR PRETA).
FONTE: WIKIMEDIA COMMONS

nhecidos so terfamos conhecido essa forma de entretenimento interativo muitos
anos mais tarde.

2.1_Atari 2600 e seus clones

No inicio da década de 1980, poucos anos apos o lancamento do Atari 2600 nos
Estados Unidos, diversas empresas brasileiras estavam correndo contra o tempo
para lancar seus clones daquele console de videogame, buscando cada uma ser
a pioneira no ainda quase inexistente mercado de videogames no Brasil. Certo é
que algumas iniciativas ja tinham sido implementadas nesse sentido, como foi o
caso do lancamento dos consoles Telejogo I e Telejogo II, pela ent&o Philco Ford,
nos anos de 1977 e 1978, respectivamente. No entanto, talvez devido a simpli-
cidade de seus jogos, que eram muito semelhantes em termos de graficos e de
jogabilidade aos jogos baseados no norte-americano Pong, com impossibilidade
de adicdo de mais jogos para além dos que ja vinham “instalados” no dispositivo
(trés na primeira verséo e dez na segunda), esses dois videogames n&o alcanca-
ram maior sucesso no pais.

No ano de 1980 a brasileira Atari Eletrénica Ltda. — apesar do nome, esta empre-
sa ndo tinha qualquer relacdo com a empresa homoénima norte-americana — lan-
cou em territorio nacional o primeiro clone do Atari 2600, batizando-o de CX-2600
(CHIADO, 2013). Com visual praticamente idéntico & sua vers&o original norte-
-americana — com excecdo das instrucoes impressas em seu gabinete, que foram
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traduzidas para o portugués, — o CX-2600 ndo alcancaria sucesso notavel, talvez
devido a escassez de toda uma rede de distribuicdo e circulacéo de outros elemen-
tos que sdo fundamentais para que o mercado de videogames funcione como um
todo, como é o caso dos jogos que, na época, eram distribuidos em formato de car-
tucho. Sem uma comercializacdo efetiva de jogos, nao ha como alavancar a venda
de consoles de videogames, situacdo que ate os dias de hoje ainda se faz valer.

Nesse sentido, para além da fabricacéo e comercializacdo de consoles, era im-
portantissimo que houvesse também a fabricacdo, em territério nacional, de car-
tuchos compativeis com os cartuchos originais do Atari 2600. Como a fabricacéo
de cartuchos era muito menos dispendiosa que a de consoles, muitas empresas
menores partiram para esse nicho de mercado, que atenderia ao mesmo tempo
dois tipos de consumidores: i) aqueles que pertenciam as classes média e alta da
sociedade brasileira e que adquiriam seus Atari originais em viagens de familia ou
de negdcios ao exterior; ii) aqueles de familias menos abastadas, que teriam que
esperar ate que o mercado de clones se estabelecesse de fato no pais, como ocorreu
a partir do ano de 1983. Para ambos os publicos-alvo, a venda de cartuchos, fossem
originais ou clones, encontraria uma grande demanda, ja que novos titulos eram
lancados quase que diariamente no mercado norte-americano.

Desse modo, muito maior que a quantidade de empresas a fabricarem seus
clones do console Atari 2600 foi a quantidade de empresas, muitas ate de fundo de
quintal, que fabricaram cartuchos para aquele console, muitos com qualidade bas-
tante duvidosa, outros com caracteristicas diferenciadas em relacdo aos cartuchos
originais, como € o caso da fabricante Tron, cujos cartuchos traziam uma espécie
de alca que facilitava a extracdo do cartucho do console, tarefa que muitas vezes
demandava certo esforco e que poderia acarretar em danos fisicos ao conjunto.
Outras fabricantes de cartuchos tinham por costume traduzir os titulos e manuais,
facilitando o entendimento para os consumidores brasileiros, como era o caso da
empresa Atari Eletrénica — a mesma que fabricou o CX-2600 —, que lancouno mer-
cado titulos como Combate (traducdo de Combat, no original) e Invasores do Espaco
(traducéo de Space Invaders, no original) (CHIADO, 2013).

Dentre as empresas brasileiras que lancaram seus clones do Atari 2600 no ano
de 1983, estdo a CCE, com seu console Supergame VG-2800 (na verdade um clone
do console americano Coleco Gemini, este por si s6 um console "‘compativel” com o
Atari 2600); a Dynacom, com seu Dynavision; a Sayfi computadores, com seu DAC-
TAR] e a Dismac, famosa produtora de calculadoras, que produziu e comercializou
seu VI-9000.



ISTO NAO E UMA COPIA ® 111

Em abril de 1983, apos extensa negociacao, a Gradiente, conhecida fabricante bra-
sileira de equipamentos eletrénicos, anunciou um acordo milionario com a Warner,
que a época era a detentora da Atari norte-americana, para producdo e comercializa-
céo do Atari (oficial) no Brasil — contrariando todas as restricées impostas pela reser-
va de mercado (CHIADO, 2013, p. 34). Para o lancamento, uma grandiosa campanha
de marketing foi contratada, com anuncios em jornais, revistas e spots de TV, jaque a
esta altura muitos clones ja estavam sendo comercializados no pais, sendo muitissi-
mo importante que a Gradiente apresentasse diferenciais em relacdo a concorréncia.
Na&o a toa, um dos principais motes da campanha era O Atari da Atari", dando a en-
tender em sua mensagem que o Atari da Gradiente era superior em termos de quali-
dade emrelacéo aos clones.

Além disso, a empresa tambeém prometia a seus futuros consumidores que,
além da propria qualidade técnica superior de seu console e cartuchos — afinal
seriam equipamentos originais — o consumidor n&o haveria de se preocupar em
caso de necessidade de suporte ou reparos, devido a grande rede de distribuicao
e assisténcia técnica da Gradiente presente no pais. Como afirmam Pase e Tiet-
zmann: "Sob a marca Polyvox, a empresa planejou o lancamento de um console
com assisténcia técnica, caixas e manuais em Portugués, catalogos de titulos fu-
turos e distribuicdo em todo o pais” (PASE; TIETZMANN, 2017, o} 80).

2.2. Os videogames no Brasil: consoles versus microcomputadores

Olancamento e a popularizacdo dos videogames no Brasil sofreram caracteristicas
peculiares. Primeiramente, devido a ja citada politica de reserva de mercado, que
fez com que os consoles mundialmente mais populares apenas chegassem em ter-
ras brasileiras com uma defasagem de seis anos em meédia. Paralelamente a isso, a
fabricacdo de computadores pessoais por empresas brasileiras (também clones de
computadores fabricados nos Estados Unidos), na mesma época do boom dos con-
soles no Brasil, fez com que a atencdo dos primeiros gamers' se voltasse para tais
computadores que, aléem de possuirem a funcéo de rodar jogos eletrénicos, ainda
permitiam funcdes proprias de computadores pessoais. Entre esses computadores,
que funcionavam, no mais das vezes, como consoles, podemos citar o TK-90X, clo-

4 Termo origindrio do inglés que em sua acepcdo "pura” designa qualquer jogador de jogos eletrénicos.
Todavia, recentemente, o termo ganhou uma acepcdo mais restrita, tendo por objetivo designar jogadores
mais assiduos e que geralmente fazem parte de alguma comunidade “gamer” (online ou offline).
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FIGURA 6: TELEJOGO PHILCO
(PRIMEIRA VERSAO), LANCADO
NO BRASIL EM 1977.

FONTE: WIKIMEDIA COMMONS

ne do britanico Sinclair ZX Spectrum, o TK-3000, clone do Norte-Americano Apple
II, ambos fabricados no Brasil pela Microdigital Eletrénica, e a plataforma MSX', no
Brasil representada pelas empresas Sharp, que fabricou e distribuiu o MSX Hotbit,
e a Gradiente, fabricante e distribuidora do MSX Expert'®. Estes dois ultimos com-
putadores foram lancados no mercado brasileiro no final ano de 1985. Ressalto, em
particular que, nesse ano, os consoles NES ainda ndo haviam chegado ao Brasil,
nem mesmo atraves de seus clones, e que até entdo a unica referéncia nacional no
que tange aos jogos eletronicos era o Atari 2600.

Com capacidades graficas semelhantes as do NES, esses dois modelos de compu-
tadores propiciaram uma rapida transicdo da atencdo dos gamers: refiro-me a tran-
sicdo do Atari 2600 para a plataforma MSX. Aléem da superior capacidade grafica e
sonora, o fato de se tratarem de computadores (e ndo consoles de videogames) facili-
tou a disseminacéo de jogos, ja que estes podiam ser copiados (infinitamente) em dis-
quetes (os consoles da época funcionavam com cartuchos, impedindo — ou a0 menos
dificultando — a replicacdo de seus jogos). Esse fato corrobora muitos dos conceitos
trabalhados por Manovich (2001) em seu tratado The Language of New Media, quando
o autor fala sobre a infinita capacidade de reproducéo (sem perdas) e distribuic&o pro-
porcionadas pelas midias digitais.

15 Sistema de computadores idealizado por Kazuhiko Nishi, vice-presidente da Microsoft Japdo nos anos
1980. O MSX foi responsavel pelo lancamento de diversos estudios japoneses de desenvolvimento de
games, como a Konami, uma das mais bem-sucedidas empresas de games até os dias de hoje.

16 As plataformas MSX no mundo e no Brasil, devido a sua propria configuracdo de hardware — grande parte
dos modelos de computadores MSX possuia saidas para TV e/ou monitores profissionais de video, saidas
de dudio mono ou estéreo, conectores para cartuchos e entradas para joysticks — possuiam grande apelo
para utilizacéo voltada para os games. Ver a esse respeito o estudo de plataformas (platform studies), em
Nick Montfort e lan Bogost, 2009 (referéncias completas no final deste capitulo).
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Outra mudanca de paradigma proporcionada por tais computadores € que eles
foram os responsaveis pelas primeiras geracées de desenvolvedores de jogos ele-
trénicos. Ao contrario dos consoles, que favorecem apenas o consumo da midia
jogo eletrénico, o computador, mesmo naquela €época, ja permitia que programado-
res e entusiastas adentrassem no universo do design e desenvolvimento de jogos,
mesmo que de forma rudimentar, criando assim uma nova cultura em torno do ob-
jetojogo eletrénico. Cultura esta que envolvia, desde entéo, consumo, troca, produ-
¢ao e distribuicdo de bens imateriais — neste caso o objeto digital jogo eletrénico.
Esses desenvolvedores que, nos dias de hoje, certamente receberiam a alcunha de
indies, foram, de certa forma, pioneiros no desenvolvimento de jogos no Brasil, em
sua maioria adventures”, como por exemplo Renato Degiovani, com seus classicos
Amazobnia, Serra Pelada, Angrale Lenda da Gavea.

Na década de 1980, grande parte das revistas especializadas em microcompu-
tacdo — termorecorrente a época para se referir a computacéo pessoal — como por
exemplo a Micro Sistemas ou CPUMSX, traziam em seu interior paginas e mais pa-
ginas de programas — em sua grande maioria jogos do género adventure — criados
por programadores entusiastas; em outras palavras, codigos de computador que o
leitor poderia facilmente copiar (n&o através de comandos copiar e colar, mas co-
piar digitando-os a m&o) em seu computador, salva-los e depois experimentar da
interacdo com tais jogos. Todavia, bastava algum erro de impressao narevista para
que alguma linha de codigo do programa causasse algum erro em seu funciona-
mento e, nesse caso, ndo fosse o leitor conhecedor da linguagem de programacao
utilizada — geralmente as linguagens BASIC ou Assembly — deveria ele submeter
uma carta a redacdo, informando o erro, o qual viria corrigido na secédo "Errata” da
edicdo seguinte darevista. Atento-me a esse fato simplesmente no intuito de mos-
trar que, ja naquela época, grande era o interesse de aficionados pela computacéo
pessoal, o que hoje chamariamos de geeks, pelo design de jogos, mesmo que de
forma rudimentar?,

7 Género de jogo, primeiramente baseado apenas em texto e em seguida com adic&o de graficos, cuja inter-
acdo se da por comandos/acées digitados pelo jogador, do tipo ABRA A PORTA, PEGGUE A LANTERNA, etc.
O primeiro jogo do género adventure foi Colossal Cave Adventure, desenvolvido em 1976 por Will Crowther
e Don Woods para o computador PDP-10, sendo posteriormente adaptado para outras plataformas com-
putacionais.

® Uma nota de cunho pessoal, mas que acho que vale a pena ser expressada: no final dos anos 1980, ainda
nos ultimos anos do ensino fundamental, eu e alguns colegas de classe programavamos jogos do género
Adventure, na linguagem BASIC, escreviamos os jogos a caneta em folhas de caderno, e os vendiamos a
outros colegas de colégio que possuiam microcomputadores compativeis com aquela linguagem de pro-
gramacédo (em sua maioria computadores do sistema MSX).
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FIGURA 7: CARTUCHO ENDURO DA
FABRICANTE TRON, COM ALCA SUPERIOR.
FONTE: MERCADOLIVRE

No entanto, na mesma época, 0 mais comum entre as empresas brasileiras de
comercializacdo de softwares para computadores pessoais (as quais, na época,
eram chamadas de softhouses) era a comercializacio de jogos desenvolvidos e pro-
duzidos por desenvolvedoras estrangeiras, como as japonesas Konami e SEGA ou
a espanhola Opera Soft, sem sua permisséo. Naquela época, ainda era incipiente a
legislacdo mundial a respeito da pirataria de softwares, sobretudo de softwares de
jogos eletronicos. Qualquer empresa poderia, sem maiores percalcos, colocar seus
anuncios em jornais e revistas — pratica bastante comum a época — e anunciar a
venda (através da copia/reproducéo em disquetes) de jogos de empresas tercei-
ras. Para além das softhouses, as empresas fabricantes de clones de computadores
no Brasil também comercializavam jogos piratas. Nesse ultimo caso, tais empresas
costumavam deixar de fora qualquer mencao as desenvolvedoras dos jogos, tanto
no material externo (caixas, manuais), como no proprio jogo, através da alteracéo de
seu codigo-fonte, provavelmente no intuito de se evitar possiveis problemas legais
por conta da comercializacao ilegal desses jogos. Desse modo, ndo era incomum que
fabricantes como Sharp ou Gradiente fizessem alteracées em titulos de jogos (além
de mudanca completa nas artes presentes nas caixas desses jogos), como em Hyper
Olympic, jogo desenvolvido pela japonesa Konami, que na versao nacional seria dis-
tribuido como Olimpiadas. Somente anos depois, quando leis especificas sobre co-
mercializacdo de software comecaram a ser implementadas no Brasil, inibindo sua
pirataria, softhouses cessariam com a comercializacao pirata de jogos e passariam a
atuar como revendedoras oficiais, como o fazem hoje grandes redes de varejo.



ISTONAO E UMA COPIA ® 115

FIGURA 8: SUPERGAME VG-2800, FABRICADO PELA CCE: UM DOS CLONES MAIS VENDIDOS A EPOCA.
FONTE: MERCADOLIVRE

FIGURA 9: ANUNCIO DE REVISTA DO ATARI 2600 LANGADO NO BRASIL. NO CANTO INFERIOR
ESQUERDO,O LOGOTIPO ATARI COM A FRASE: "0 ATARI DA ATARI".
FONTE: UOL JOGOS
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FIGURA 10: TELA DE KNIGHTMARE (KONAMI, 1986),
JOGO DESENVOLVIDO PARA A PLATAFORMA MSX:
QUALIDADES GRAFICA E SONORA VISIVELMENTE
SUPERIORES AS DO ATARI 2600.

FONTE: OLD SCHOOL GAME BLOG

No comeco da década de 1990, com certo barateamento de componentes para
computadores pessoais, os IBM PCs que, de inicio, funcionavam com o sistema ope-
racional DOS e depois passariam a funcionar com as primeiras versdes do Windows,
tomariam conta do mercado da computacdo pessoal, relegando aqueles “microcom-
putadores graficos” (MSX, TK-90X) a uma pequena parcela de fas e entusiastas da-
quelas plataformas. Vale atentar que os jogos primeiramente desenvolvidos para os
PCs eram muito inferiores, em termos de qualidade grafica e sonora, que os desen-
volvidos para aquelas plataformas mas que, apesar disso, esta se tornaria a plata-
forma principal no que tange a computacéo pessoal (como o € até os dias de hoje)®.

Pari passu aos PCs, os consoles de videogames seguiriam se desenvolvendo
em paralelo. O foco desses consoles eram (e ainda o sdo, em certa medida) os ga-
mersmais hardcore, ja que a funcéo principal dos consoles de videogame, por mais
que tenham sofrido adi¢es de novas funcionalidades multimidiaticas e hipertex-
tuais, ainda € a fruicdo dos jogos por eles propiciada. Esse paralelismo entre os con-
soles e os computadores pessoais criou, ainda, um extenso debate acerca do futu-
ro do mercado global de jogos eletrénicos, dividindo opinides: de um lado, aqueles
que acreditam que os consoles ainda serdo a plataforma principal para fruicéo de
games, devido, entre outros fatores, a sua praticidade, ou ainda a garantia de per-
feito funcionamento de um jogo em sua plataforma original, fato que nem sempre
ocorre nos jogos para computadores; de outro lado, existem aqueles que advogam

19 Cf. http://en.wikipedia.org/wiki/Usage_share_of_operating_systems. Acessado em:10/11/2018.
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em prol do computador como plataforma principal (e unica) para interacdo com os
games, devido a sua flexibilidade em termos de software e hardware: nos compu-
tadores, € possivel realizar mudancas e upgrades praticamente em fluxo continuo,
ao passo que alteracdes nas configuracoes dos consoles dependem da lancamen-
tos de versdes melhoradas, ou ainda novas versdes por inteiro, dos proprios fabri-
cantes, o que pode demorar muitos anos. Além disso, ao longo dos ultimos anos,
em grande medida devido ao crescimento da distribuic&o digital de jogos em plata-
formas como Steam, GOG ou Humble Bundle, o preco de jogos para PC distribuidos
por essas plataformas apresentou grande queda. Apesar de as "lojas" de sistemas
de consoles, como Microsoft Store (antiga Xbox Live) e Playstation Store tambeém
contarem com o modelo de venda por download, sem necessidade de midias fi-
sicas, os precos de seus jogos, sobretudo os ultimos lancamentos Triple-A%, sdo
ainda muito superiores a grande parte dos jogos para PC.

FIGURA 11: ESQUERDA: JOGO HYPER OLYMPIC 1, KONAMI; DIREITA: VERSAO DA GRADIENTE PARA O MESMO JOGO, COM TiTULO EM
PORTUGUES, IMAGEM MODIFICADA (COM GRANDE ABORDAGEM COMICA) E NENHUMA MENGAO A DESENVOLVEDORA KONAMI.

FONTE: ARQUIVO PESSOAL DO AUTOR

20 Triple-A: denominacédo dada a jogos de grande orcamento, equivalentes aos blockbusters do cinema
Hollywoodiano.
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A atual geracdo de consoles — oitava — teve seu lancamento mundial no final do
ano de 2013, com os consoles Xbox One e Playstation 4, fabricados pela Microsoft e
Sony, respectivamente. Por outro lado, upgrades nos componentes de computadores
ocorrem em fluxo continuo. Ao fim e ao cabo, esse frenesi em torno de constantes up-
grades esta intimamente relacionado a disputa pela maior fatia de mercado de jogos,
em termos mundiais, no qual um dos principais aspectos quando da divulgacéo de um
novo titulo, para além, claro, de inovac¢ées em sua jogabilidade, &, sem duvida, em tor-
no de seus aspectos graficos e sonoros. Red Dead Redemption 2, lancado em outubro
de 2018 para as plataformas Xbox One e Playstation 4, recebeu a seguinte critica do
veiculo britanico The Telegraph: “Red Dead Redemption 2 se parece mais como um de-
safio artistico. (..) Criar algo tdo natural como Read Dead Redemption 2 é uma facanha
de grande importancia".

Consideracoées Finais

Apesar de grande parte dos gamers darem bastante atencéo as mais novas tecno-
logias, aos graficos ultrarrealistas em 3D e aos efeitos sonoros multicanais, outro
cenario se descortina nos dias de hoje: oretorno ao vintage, aos itens colecionaveis,
sobretudo por parte da geracdo nascida na década de 1970 e inicio da década de
1980, ou seja, aquela que teve contato com os primeiros consoles comerciais de vi-
deogames. Basta fazer uma busca em sites de leildes como eBay ou MercadoLivre
para ver a grande quantidade de ofertas de consoles e jogos antigos, muitos deles
sendo revendidos por precos mais altos que os dos consoles mais atuais.

De fato, via de regra — e como é prdxis no circuito de colecionadores — quanto
mais antigo, conservado, original e em perfeito estado de funcionamento estiver
determinado item, maior sera seu valor. Esse retorno ao vintage, sem duvida, fa-
voreceu fortemente o cenario de producéo independente de jogos, ja que a maioria
destes jogos ndo apelam para altos graus de realismo grafico ou efeitos especiais,
nem necessitam de computadores superpotentes para que funcionem, relembran-
do, em alto grau, os jogos daquelas primeiras plataformas de videogames, seja no
que tange ao seu aspecto grafico e sonoro, seja no que tange ao seu gameplay e
conteudo ficcional.

2 Disponivel em: https://www.rockstargames.com/reddeadredemption2/news/article/60660/Red-
Dead-Redemption-2-Reviews. Acesso em:10/11/2018.



Atualmente, uma nova safra de jogos in-
dies brasileiros tem buscado esse caminho es-
tetico, ou seja, certo retorno aos tropos utiliza-
dos em jogos dos anos 1980/1990, como visual
pixelado 2D, musicas 8-bit e jogabilidade que
transita entre os géneros puzzle, plataforma
“metroid-vania", side scrolling, ou até mesmo
géneros bem diferentes daqueles mais encon-
trados em jogos indie, como corrida de carros.
Entre alguns exemplos recentes estdo Celeste
(2018), Dandara (2018) e Horizon Chase Turbo
(2018), este ultimo um jogo de corrida que é,
segundo seus proprios desenvolvedores, ‘um
jogo de corrida inspirado nos grandes suces-
sos dos anos 80 e 90, como Out Run, Lotus Tur-
bo Challenge, Top Gear e Rush, entre outros'?.
Além dessas iniciativas, ndo podemos deixar
de mencionar os recentes apoios financeiros
ao setor de games provenientes de agéncias
como Ancine. Contemplado no edital Ancine
2018, esta o jogo Arani, em desenvolvimento
pelo estudio recifense Diorama Digital, do gé-
nero hack and slash com jogabilidade seme-
lhante a classicos como Devil May Cry e God
of War, cujo plot traz como protagonista Arani,
guerreira da Tribo do Sol.

Esse cenario aponta para um crescimen-
to futuro de games desenvolvidos por em-
presas nacionais (algumas em parceria com
profissionais estrangeiros), alguns deles tra-
zendo elementos da cultura brasileira, como &
o caso de Arani e Dandara, este ultimo apon-
tado como um dos 10 melhores jogos do ano

22 Disponivel em: http://www.aquiris.com.br/press/sheet.
php?p=horizon_chase_turbo/. Acesso em:11/11/2018.
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FIGURA 12: ACIMA A TELA DE MENU DO JOGO HYPER OLYMPIC 1,
KONAMI; ABAIXO A TELA DE MENU DO MESMO JOGO MENCAO,
VERSAO GRADIENTE. NOTE-SE QUE O LOGOTIPO KONAMI FOI
SUPRIMIDO PELO LOGOTIPO MSX.

FONTE: ARQUIVO PESSOAL DO AUTOR
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pela revista Time?, atestando que, em certos contextos, subversdes, gambiarras e
apropriacdes podem produzir bons resultados, ainda que algumas décadas a pos-
teriori. Conforme apontei em outros trabalhos (FERREIRA, 2017), acredito piamente
que nédo fossem as atividades de clonagem e pirataria levadas a cabo por aquelas
empresas na década de 1980, provavelmente os videogames teriam sua chegada
no pais atrasada em pelo menos menos uma década, e quica nédo teriamos hoje o
mercado e diversas culturas e subculturas em torno dos games que, ao meu ver,
seguem em constante expansao.
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HISTORIA, DESENVOLVIMENTO
E MERCADO




LEANDRO NUNES

Profissional da area de desenvolvimento de
sistemas desde 2000, vem atuando como con-
sultor em diversos clientes de pequeno, médio
e grande portes, culminando com a fundacao
de sua propria empresa em 2008. Nos ultimos
anos vem se dedicando aos jogos de tabulei-
ro (modernos), produzindo eventos abertos
ao publico, com reconhecimento e presenca
de publico. A partir deste envolvimento com o
mercado de jogos, e aliando o prazer de jogar a
possibilidade de torna—lo um negocio prazero-
so, fundou a Imagine Jogos, editora que busca
trazer licencas de jogos publicados no exterior
para o mercado brasileiro.

RODRIGO REGO

Autor de jogos de tabuleiro faceis de aprender,
mas cheios de decisdes interessantes. Seu pri-
meiro jogo, Dead & Breakfast, foi lancado inter—
nacionalmente em 2018. Outros 5 jogos seus
tém lancamentos programados para o futuro
proximo no Brasil e no exterior, como Paperto-
wn, Maracand e Herdeiros do Khan. Rodrigo foi
quatro vezes finalista de concursos nacionais e
internacionais, incluindo o tradicional concurso
de Boulogne—Billancourt, com o jogo Palmares.

JOGOS DE TABULEIRO MODERNOS @ 123



124 @ JOGOS DE TABULEIRO MODERNOS

Anos 70/80

asci em 1976 e, consequentemente, fui crianca na reta final de uma era

onde as brincadeiras eram muito mais (ou totalmente) imaginativas,

quando ainda se jogava bola de gude, ainda se brincava com brinquedos

e ainda se jogavam jogos de tabuleiro. Ao mesmo tempo em que ainda vi-
viamos essarealidade, cada vez mais as opcoes de entretenimento digital estavam
tornando-se opcdes viaveis, baixando de preco e se modernizando. Essa histdria a
gente ja conhece. Com a internet e os celulares, além de tudo mais que surgiu dos
anos 80 até agora, estamos "online” 100% do tempo, os videogames — antes visu-
almente toscos — cada dia mais realistas e com o tempo aquelas brincadeiras da
infancia dos anos 70/80 tornaram-se obsoletas. Sera?

1995

Este ano €, de forma simbolica, o ano da retomada dos jogos de tabuleiro. Toda essa
importancia se deve ao lancamento de um jogo que simboliza 0 nascimento dos
Jogos de Tabuleiro Modernos — denominacéo usada para diferenciar os jogos anti-
gos e classicos (War, Banco Imobiliario, Detetive) — da antiga geracéo, que passou
a considerar diversos outros aspectos para a confeccao de jogos a partir de ent&o.

Klaus Teuber, dentista alemao, trouxe ao publico em 1995 o jogo The Settlers
Of Catan, onde cada jogador representa um camponés tentando prosperar, evo-
luindo sua vilas e cidades, negociando etc. Catan (como passou a ser chamado
mais recentemente) simboliza uma nova era em que os autores passaram a se
preocupar com novos parametros quando da criacdo de seus jogos: controle da
sorte, ou seja, jogos menos dependentes do acaso, mecanismos de controle de
duracao — agora vocé so joga uma partida por 3 dias se estiver ciente de que é
isso mesmo que vocé desejal — e a exploracao de novas mecanicas, saindo um
pouco das tradicionais “rolar e mover" e “rolagem de dados", muito populares em
jogos como Jogo da Vida, Ludo, War, Banco Imobiliario etc. Apesar de alguns ou-
tros classicos terem sido lancados no mesmo ano, ele abriu as portas para que a
escola de jogos de tabuleiro europeia, muito forte principalmente na Alemanha,
viajasse o mundo abrindo novos horizontes e iniciando uma renovacao e umare-
tomada de mercado nos anos seguintes.



Anos 2000

Apesar do mercado exterior seguir numa
crescente mais regular — com as feiras de
Messe Spiel (em Essen na Alemanha) e a Gen-
Con (nos Eua) se tornando grandes encontros
para lancamentos e movimentacdo do mer-
cado, o Brasil ainda seguia engatinhando com
reimpressées de jogos classicos e, em alguns
casos, apenas re—implementacoes tematicas
dos mesmos, ou seja, ainda naquele momento,
o foco do mercado nacional eram os jogos para
o mercado de massa e educativo.

Vem chegando o final da década e mais
pessoas comecam a conhecer os jogos di-
tos "modernos'. Eventos comecam a surgir e
ocorre uma timida popularizacdo, principal-
mente em ambientes mais "nerds”, que ja se
divertiam com os RPGs e com os livros-jogos e
comecam a descobrir os novos jogos de tabu-
leiro, em sua grande parte importados.

2011

A partir de 2011, o mercado nacional comecou a
apresentar um crescimento interessante, com
o lancamento do ja consagrado Catan no Brasil
pela Grow e, nos anos seguintes, algumas novas
editoras e eventuais financiamentos coletivos.
Como havia pouquissimos projetos, natural-
mente eles se financiavam com facilidade e, com
um pequeno numero delancamentos nomerca-
do, ficava facil comprar tudo ou quase tudo que
estava disponivel em portugués. Esse cenario
comeca a ganhar folego a partir de 2014.
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FIGURA 1: COLONIZADORES DE CATAN,
1995, KLAUS TEUBER
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2014 até agora

Um ano bastante prolifico para o mercado nacional de jogos de tabuleiro modernos,
com o crescimento de editoras como Galapagos, Conclave e Funbox, e o aumento
significativo de lancamentos nacionais — o hobby comecou a se popularizar com
mais consisténcia. Em 2015, tivemos a primeira edi¢do do Diversdo Offline, maior
evento de jogos de mesa do Brasil, que ja esta atualmente em sua 5° edicdo (sendo
que agora sdo duas por ano, uma no Rio e outra em S&o Paulo) e o surgimento de
novos eventos regulares (semanais e mensais), cada vez mais profissionais e que
facilitaram o acesso ao publico de fora do nicho.

2018

Com um crescimento consideravel ano a ano, cada vez mais os jogos de tabuleiro
modernos vém se popularizando, trazendo uma forma divertida, acessivel e dina-
mica de socializar, fazer novos amigos (em contrapartida a realidade atual em que
se perdeu muito da interacdo social em detrimento das ferramentas sociais e de
conversacdo) e ainda ensinar e resgatar valores como fair play, cooperativismo e
raciocinio logico, matematica etc.

Diversao Offline em Numeros

EDICAO - CIDADE DIAS PUBLICO APROXIMADO
[ [ e [ [ w

---

FONTE: GEEK CARIOCA PRODUCOES
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FIGURA 2: EL GRANDE, 1995, WOLFGANG KRAMER E RICHARD ULRICH

FIGURA 3: STONE AGE, 2008, BERND BRUNNHOFER
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Desafios da producéo de jogos no Brasil

Do ponto de vista editorial, quando se fala em produzir jogos de tabuleiro no Brasil,
os desafios sdo grandes. Apesar do surgimento de novos game designers, eventos
voltados apenas para prototipos e coletivos de desenvolvimento de jogos, a etapa
produtiva enfrenta uma serie de problemas que a fazem enfrentar um enorme de-
safio, em que se destaquem:

1. Fornecedores

Os principais fornecedores para a producéo de jogos sdo as graficas. Grande parte
dos componentes (e, eventualmente, a totalidade) sdo impressos e cartonados. In-
felizmente no Brasil ainda ¢ carissimo produzir jogos com material de alta qualida-
de porque as tiragens s&o relativamente pequenas (geralmente entre 500 e 2000).

2. Publico

O mercado de jogos de tabuleiro ainda € um nicho, apesar do crescimento e, mesmo
estando muito mais difundido atualmente, ainda enfrenta a barreira da competicao
com as formas mais modernas de entretenimento. Um publico que foi consolidado
pela geracao que foi crianca/adolescente nos anos 80 e hoje tem poder aquisitivo
pra investir em jogos, e s¢ agora vem se capilarizando entre pessoas de diversas
idades.

3. Precos
Existem diversas opcdes de jogos nacionais e importados, com precos que vao
de RS 20,00 a RS 500,00. Apesar dessa disponibilidade, os mais cobicados geral-
mente estdo acima de RS 200,00, o que restringe ainda mais o publico que ja no
€ tdo grande. Nos ultimos quatro anos, junto ao crescimento do hobby, vieram os
aumentos de preco, e ainda o aumento da oferta de titulos. Tudo isso, aliado ao fato
de que a producdo no Brasil € cara e dificil, fez com que a média de precos de jogos
subisse consideravelmente. Em 2014, um Zombicide (principais titulos na época)
custava RS 280,00. Hoje ele ¢ comprado por mais de RS 300,00 e usado. As novas
versdes do jogo estdo chegando ao mercado na faixa dos RS 450,00 a RS 500,00 e
vendem como agua.

Apesar de todas as dificuldades que envolvem o mercado de jogos, existe um
prognaostico otimista de crescimento cada dia maior. Um ponto importante e signi-
ficativo € o amor de quem esta envolvido no hobby de alguma forma, e esse amor
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permitiu essa consolidacao de uma base para expanséo desse mercado cativante
que se desenvolve em meio a outros tantos inclusive o de jogos digitais, mercado
este que comunga de diversos pontos de partida em termos de criacdo e design.
Um mundo vasto, divertido, educativo e social a ser explorado e expandido.

Abrindo um pequeno paralelo entre dois mundos muito proximos, jogos de
mesa e jogos digitais percorrem caminhos distintos com objetivos parecidos, po-
rém alguns aspectos comparativos externam bem o nivel de maturidade de mer-
cado de ambos:

Sistema de Trabalho
Game designers de jogo de mesa, em sua maioria, ndo consideram isso uma pro-
fisséo e sdo raras as ocasifes em que um profissional desse assina um contrato de
trabalho.

Ja os game designers de jogos digitais trabalham em empresas, com contrato CLT
ou PJ, mostrando que o mercado de games é muito mais industrializado.

Processos e Setores

Geralmente jogos de mesa nascem de uma ideia do game designer, que € trabalha-
da e depois "vendida" a alguma editora para ser publicada. O produto, entdo, acaba
passando por dois setores e processos separados. Os jogos de tabuleiro publicados
pelo proprio autor tendem a ter menos alcance de publico e podem acabar.

Ja os jogos digitais podem ser produzidos por empresas grandes ou pelas cha-
madas empresas indie — que estdo surgindo cada vez mais. Em ambos os casos,
o0 processo de criacdo e publicacdo ocorre de forma mais homogénea: mesmo as
empresas maiores possuem estudios integrados a elas, ndo sendo algo tao isolado.

Areas de Atuacédo

Game designers de jogo de tabuleiro sdo bem maisindependentes que game designers
de jogos digitais, acompanhados por uma equipe de programadores, ou precisam se
especializar nessa tarefa tambeém. Isso porque o processo de prototipacao e testes de
um jogo de mesa nédo exige tanto talento em outras areas de atuacio.

As demais areas de atuagdo se mantém bem semelhantes, sempre sendo ne-
cessario profissionais em design grafico, ilustracdo, game developer (nesse caso
ndo é o programador, mas o profissional que transforma a ideia do designer em
produto comercial) e afins para que um jogo seja lancado.
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FIGURA 4: ZOMBICIDE, 2012, RAPHAEL GUITON, JEAN-BAPTISTE LULLIEN E NICOLAS RAOULT

Caracteristicas e competéncias importantes
Mesmo trabalhando em mercados diferentes, game designers de jogos de mesa ou
digitais sempre devem ter essas 3 caracteristicas em mente: repertorio, persistén-
cia e desprendimento.

O mercado de criacao de jogos sempre sera exigente, competitivo e mostrara
um longo e arduo caminho aqueles que desejam publicar seus jogos. Sem compe-
téncia, ndo se chega muito longe.

Relacionamento com o puiblico
O mercado de jogos digitais ¢ muito maior que o mercado de jogos de tabuleiro. Com
isso, 0 game designer passa a ser visto de maneiras diferentes em cada um dos casos.
E muito comum ver game designers de jogos de mesa expondo seus jogos para
o publico em eventos, enquanto isso so vai acontecer no cenario digital para em-
presas indie.
E, mesmo depois da publicacdo de seujogo, o boardgame designer provaelmen-
te vai ser muito mais ativo na comunidade de consumidores do que o game desig-
ner de um jogo digital.
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Reconhecimento

Talvez pelo fato de um game designer de jogo de mesa ser mais independente e
conseguir expor visualmente seu trabalho, no Brasil, ele acaba sendo mais reco-
nhecido do que um game designer de jogos digitais, tendo, inclusive, seu nome em
destaque na capa do jogo.

Pela dificuldade em explicar e separar as tarefas de um programador e de um
game designer, quando estamos falando de jogos digitais, quase todos acabam
dando mais destaque ao trabalho de programacdo do que de criacdo do jogo.

Fora do Brasil, isso funciona diferente, o que pode nos provar que os mercados,
digital e analogico, ainda estdo bem distantes de um total amadurecimento.

Ainda é importante frisar que essa ¢ uma profissdo de muita criatividade, cria-
¢ao e concepcdo. Um projeto com boa arte, trilha sonora, programacéo ou materiais
graficos, por mais genial e bem produzido, jamais sera um jogo sem o trabalho do
game designer.

Desafios do designer de jogos de tabuleiro brasileiro

Estamos no melhor momento para comecar a criar jogos de tabuleiro. Ainda ha
poucos autores nacionais estabelecidos e muitas editoras estao se interessando
por publicar jogos brasileiros. Sim, 0 mercado aqui ainda € muito pequeno, cheio
de dificuldades. Mas a tendéncia € continuar crescendo e, com ele, a concorrén-
cia: mais autores disputando a atencao das editoras, mais jogos no mercado. Me-
lhor adquirir experiéncia enquanto o nicho esta se firmando do que tentar entrar
depois que ele amadurecer e criar todas as barreiras de um segmento ja estabe-
lecido.

Isso ndo significa que sera facil. Ha muitos desafios em ser designer de jogos no
Brasil, tanto pela falta de maturidade do mercado nacional quanto pelas proprias
caracteristicas do oficio. Quero abordar alguns dos principais:

Criar um bom jogo de tabuleiro
Criar um bom jogo requer repertorio, persisténcia e desprendimento.

Repertorio ndo € apenas jogar muitos jogos. O principal é saber joga—los com o
olhar de designer. Game designers encaram cada jogo como um objeto de estudo.
Quais as mecéanicas ele utiliza? O que diferencia o uso dessas mecéanicas num jogo e
no outro? Que partes do jogo mais engajam os jogadores na mesa?
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E preciso observar as estratégias que o jogo usa para resolver problemas de
equilibrio, evitando um caminho unico para a vitéria; variabilidade, que permite que
cada partida seja diferente; e fluidez, que torna o fluxo do jogo natural, sem estranha-
mentos ou confusées. Também ¢é importante atentar para o design grafico do jogo
facilitar a retencéo das regras. Veja como a informacéo é disposta nos elementos do
jogo de forma a lembrar ao jogador o que ele pode fazer no seu turno, o que € preciso
fazer no final darodada, quais séo os objetivos, quais sdo os custos dos recursos.

Além de repertorio, criar requer também desprendimento e persisténcia. Sa-
ber que a viséo do autor e sempre parcial e, em geral, complacente com sua pro-
pria criacdo. O orgulho de ver um jogo funcionando e divertindo outras pessoas &
embriagante. Mas so o designer o sente. Por isso, a avaliacdo de um jogo proprio é
sempre contaminada.

A opinido de outras pessoas e fundamental para enxergar o jogo com olhos isen-
tos. Quem nao criou ndo tem justificativas prontas para eventuais falhas. Quem nunca
jogounem sempre vai achar asregras naturais. Ou tem outros interesses e, em conse-
quéncia, vai buscar o celular ao menor sinal de tédio. E preciso testar, procurando por
esses momentos. No final da partida, em geral os jogadores vao ser benevolentes. Por
isso, 0 comportamento deles durante a partida revela muito mais do que uma avaliacdo
positiva. Quando o designer sabe observar o sentimento de outras pessoas sobre seu
jogo com dureza e sinceridade, ele neutraliza melhor sua parcialidade.

Um grande repertorio e um processo de testes irretocavel podem garantir um
bom jogo, mas as prateleiras estao repletas deles. E preciso inspiracio para se desta-
car. E inspiracao em jogos de tabuleiro significa um gancho: uma qualidade especifi-
ca dojogo que seja sedutora e unica. O gancho ndo precisa ser uma mecanica inédita,
isso é muitoraro. As vezes, é a forma de implementar uma mecénica ja conhecida, ou
combina—la com outras. Pode ser um tema nunca usado, ou entdo um tema muito
usado, mas aplicado a um formato diferente. Pode ser apenas a arte, 0s componen-
tes, ou mesmo a forma como o jogo chama a atencdo na mesa. Geralmente o gancho
vem da inspiracéo inicial para a criacdo. Algumas pessoas tém uma por dia.

Aquantidadedeideiaseimportante: tendomuitas, o designer acaba escolhendo
apenas as melhores para desenvolver. E, para se destacar, a forca do gancho de um
jogo é o fator mais importante.

Seguir a carreira de game designer
Pouquissimas pessoas tém o design de jogos de tabuleiro como principal fonte de
renda. Mesmo nessa pequena minoria, poucos sdo os auténomos, que nao preci-
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saram abrir sua propria empresa nem se empregar em uma outra. No Brasil, esse
cenario € ainda mais magro.

A ambicdorealista de um designer de jogos de tabuleiro autébnomo no Brasilnéo
se sustentar com o hobby. E apenas tornd—lo parte da sua rotina e ter seu esforco re-
conhecido. Todos o0s que conseguiram possuem algumas caracteristicas em comurm:

1. ESTAO FAZENDO MAIS DE UM JOGO AO MESMO TEMPO

Fazer um unico jogo € um projeto isolado. Um sonho realizado que pode depois ficar
para tras. Ter uma producdo constante de jogos requer um comprometimento bem
maior. Para encaixa—la em sua rotina, o designer, inevitavelmente, vai precisar de
muitas horas da semana, compromissos fixos e fazer concessoes.

2. TERUM GRUPO DE DESIGNERS FIXO PARA TESTES

Um grupo de testes que se reuna semanalmente é extremamente positivo, ndo so
para os jogos como para a carreira do designer. Ele vai estar em contato com outros
game designers, que compartilham seus interesses, trazem novidades e estimu-
lam cooperacdo e competicdo saudaveis. Encontros fixos semanais geram metas
automaticas: se toda semana ha um teste, toda semana € preciso ter versdo pronta
do jogo para ser testada.

3. SAO PRESENTES NA"-COMUNIDADE BO'HOBBY:

encontrar parceiros;testarprototipose d

4, PERSISTIR POR'MUITOTEMPO
O processo de desenvolvimento. e publi

da ideia ao produto final, vAo—se mais d
das, com editoras,comopublico e até consi
uma carreira sem muita persisténcia, esp
formacdo de game designer é essencialm

conta da experiéncia acumulada de criag

nuosa no futuro.
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5.0 DESAFIO DE PUBLICAR UM JOGO COM UMA EDITORA

A maior parte das editoras brasileiras atua apenas como distribuidora, trazendo para
o Brasil jogos produzidos por editoras estrangeiras. E uma atividade com risco muito
menor, pois, em geral, 0s jogos trazidos sdo sucessos internacionais.

Mas com a valorizacdo do dolar em 2017 e 2018, mais editoras decidiram produzir
jogos de autores nacionais: a taxa de cambio alta torna mais vantajoso vender jogos
brasileiros 1a fora do que importa—los para o Brasil, mesmo que o risco seja maior.

Cada editora vai se relacionar com o autor de forma diferente, de acordo com
suas politicas internas e competéncias.

Nem todas tém interesse ou expertise em desenvolvimento: pegar umjogo ainda
ndo totalmente pronto e passa—lo por uma bateria de testes, aparar arestas, equi-
librar estratégias. Em geral, esperam que o designer faca esse trabalho. A maioria
delas, no entanto, sabe como transformar um jogo num produto: contratar um bom
ilustrador, um bom designer grafico e formatar os componentes de forma a reduzir o
custo de producdo e chamar a atencdo do jogador.

Algumas editoras preferem cuidar apenas da producdo e distribuicéo, deixan-
do até mesmo as ilustracées, diagramacao e manual a cargo do designer. Nesses
casos, ele atua como um estudio de game design, fornecendo o produto acabado e
esperando da editora apenas a producdo e distribuicao.

Para entrar em contato com uma editora e oferecer seu jogo, muitas vezes basta
um e—mail. E possivel tentar agendar uma demonstracdo num evento em que ela
esteja presente, ou enviar as regras por e—mail. Um video explicativo curto, de ndo
mais do que 5 minutos, ou uma sell sheet, com as caracteristicas basicas e o gancho
do jogo, podem ser bem uteis também.

Se a editora tiver interesse, provavelmente vai querer ficar com um prototipo do
jogo para testar. E, se gostar, o proximo passo vai ser oferecer um contrato.

Todo contrato deve ter um prazo. Ele define por quanto tempo a editora vai po-
der explorar os direitos do jogo, antes que eles voltem para o autor. O prazo mais co-
mum e de 5 anos. Um contrato sem prazo da os direitos do jogo a editora por tempo
indeterminado, o que nunca ¢ uma boa ideia.

Os contratos sempre estipulam também uma forma de remuneracdo para o au-
tor. A mais comum sdo os royalties, que sdo uma porcentagem do valor de venda
dojogo. O valor de venda pode variar muito, dependendo de quem esta comprando.
Se o comprador for o consumidor, o valor de venda é o mesmo que o preco final do
jogo. Se o comprador é um lojista, o valor de venda € cerca de 50 ou 60% disso. Se



for um distribuidor, responsavel por colocar jogos em varios lojistas do pais, pode
chegar a 30% do preco final.

Os royalties praticados pelas editoras brasileiras variam entre 4% e 10%. Se o
autor atuar como estudio de game design, fornecendo tambeém as ilustracées e o
design grafico, essa porcentagem pode subir bastante.

E importante que o contrato especifique também a porcentagem que cabe ao
autor em caso de sublicenciamento. Isso porque o principal interesse das edito-
ras brasileiras é sublicencia—los para os mercados europeu, americano e asiatico,
muito maiores do que o nosso. Isso significa ceder a editoras estrangeiras o direito
de distribui—lo em seus paises, em troca de uma remuneracao. Essa remuneracao
costuma ser dividida entre autor e editora numa proporcao especificada no contra-
to. Em geral, o autor fica com algo entre 20% e 50%.

Nem todo contrato possui clausula estipulando multa caso a editora ndo con-
siga produzir o jogo no periodo da licenca, mas ela € importante. Caso ndo exista, a
editora pode desistir de produzir o jogo sem nenhum énus, e o designer fica preso a
ela por todo o prazo do contrato.

Assinado o contrato, a editora vai comecar a adequar o jogo as suas ideias e
limitac6es. A partir do momento em que o designer cede os direitos do jogo, cede
também o controle autoral. Nem todas as decisfes da editora vao agrada—lo. Em
geral, elas sdo abertas as opini6es do autor, mas € preciso tomar cuidado para que
as discordancias ndo quebrem a confianca entre as partes.

Saber ceder é importante. A editora quer fazer do jogo um sucesso tanto quanto o
designer. Criar uma reputacao de dificil pode prejudicar futuros projetos.

Se o designer quiser ter controle total sobre seu jogo, a melhor opcéo € abrir
sua propria editora e se lancar de forma independente. Com a chegada das ferra-
mentas de financiamento coletivo, isso se tornou muito mais facil. Ainda assim,
envolve muito mais responsabilidade, dinheiro e risco do que cuidar apenas da
parte criativa.

Mas ai entramos em outros tipos de desafios, muito mais voltados para os negocios
do que para o ja dificil, mas recompensador, oficio de criar jogos de tabuleiro.
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NO SETOR DO AUDIOVISUAL

Cartilha traz orientacées para prevenir casos Nas organizacoes
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LEONARDO EDDE

Socio fundador-da Urca Filmes, com mais de
20 anos de experiéncia como produtor e di-
retor. Engenheiro com pos-graduacao em
Management, Producdo Executiva e Direito
do Entretenimento, é responsavel pela pro-
ducdo e realizacao de dezenas de filmes e se-
ries. Longas como "Tropa de Elite 2", de Jose
Padilha; "O Filme da Minha Vida", de Selton
Mello; "Os Desafinados', de Walter Lima Jr;
"0 Mamute Siberiano”, de Vicente Ferraz; O
Engenho de Zé Lins", de Vladimir Carvalho; e

MAGDA HRUZA ALQUERES

Mestranda em Sistemas Adequados de So-
lucao de Conflitos, graduada em Direito e Co-
municacao Social. Atua como negociadora de
conflitos individuais e coletivos de trabalho
e como mediadora judicial e extrajudicial em
especial nas materias envolvendo gestdo de
pessoas nas empresas. E integrante da Co-
missao de Mediacao da Ordem dos Advogados
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produtos seriados como “Equador”, baseado
na obra de Miguel de Souza Tavares. Leonardo
€ hoje Presidente do SICAV - Sindicato da In-
dustria Audiovisual -, representante do Brasil
na FIPCA, e ministrou aulas na FGV - Fundacao
Getulio Vargas - e na AIC — Academia Inter-
nacional de Cinema. E jurado do Banff World
Media Festival e do Emmy Internacional. Com-
plementando sua formacao, os cursos Crea-
tive Producers (Producer’s Guild of America);
Compliance (Firjan/IEL).

do Brasil - Seccional do Rio de Janeiro onde
também integra as comissoes de Direitos dos
Idosos e dos Deficientes e de Justica Res-
taurativa. E docente da cadeira de Relactes
Trabalhistas e Sindicais e integra, como repre-
sentante do setor audiovisual, o Conselho da
FIRJAN.
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m 2018, um dos mais importantes passos na area de gestdo de pessoas na
industria audiovisual foi dado, coletivamente, numa parceria inédita en-

tre entidades empresariais e entidades representantes dos trabalhadores

que, em conjunto, elaboraram e assinaram o Pacto de Responsabilidade

Antiassédio Sexualno Setor do Audiovisual, lancado no final de outubro. A inciativa
tem como objetivo propor acdes preventivas no audiovisual. Um exemplo é a Carti-
lha Antiassédio, documento produzido em regime colaborativo que inclui um leque
de informacdes, recomendacdes de procedimentos ante comportamentos abusi-
vos e boas praticas em casos de ocorréncias no ambiente de trabalho.

Resultado de 6 meses de dedicacéo, a cartilha e fruto dos esforcos de um grupo
de trabalho voluntario, surgido a partir da provocacéao ao setor feita por Anténia Pel-
legrino e sob lideranca da APRO - Associacéo Brasileira da Producéo de Obras Audio-
visuais. Também serviu como catalisador o noticiario de casos de assedio que tomou
conta de Hollywood no ultimo ano. O material foi elaborado por um Grupo de Traba-
lho do setor, liderado por 3 advogados especialistas em Direito do Entretenimento,
e deve servir como um guia que traga esclarecimentos e contribua para que néo se
repita por aqui o que se tem visto na industria cinematografica norte-americana.

De carater recomendatorio, a cartilha tem como objetivo dar ciéncia do que
realmente € assédio sexual e que medidas podem ser adotadas de forma preven-
tiva para futuros casos de assédio, bem como orientar os procedimentos para
atuacdo correta, caso alguma denuncia ocorra.A intencédo das entidades que
subscrevem a cartilha € a sua difuséo em todos os segmentos que colaboram
para a producao audiovisual brasileira e esta em consonancia com os movimen-
tosinternacionais sobre a matéria. No evento produzido no Rio de Janeiro — para o
seu lancamento, na sede da FIRJAN — Federacdo das Industrias no Rio de Janeiro,
o documento contou com a adesdo da ABRH — Associacdo Brasileira de Recursos
Humanos que abrange nédo so os profissionais de Recursos Humanos — como as
empresas que atuam no chamado Back Office da producéo audiovisual. Boa parte
das orientacdes presentes na cartilha pode ser incorporada por todos os tipos de
organizacoes. Houve uma enorme preocupacdo em elaborar um conteudo com
uma linguagem simples e de facil entendimento. Por isso, a cartilha pode ser uti-
lizada por empresas de outros segmentos, bastando adaptar para a suarealidade,
respeitando-se os direitos autorais.

Aintencdo das entidades € que, além de firmar pactos de adesdo com outros seg-
mentos produtivos no pais demonstrando o total repudio as praticas que atingem a
dignidade da pessoa humana, seja um documento facil de consulta e de entendimen-
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O Presidente do SICAV, Leonardo Edde, reforca
anecessidade de unido entre todos: “A palavra
pacto ja é, por si s6, um compromisso de mudanca.
Assinar um pacto entre varios segmentos

do setor demonstra a uniao em torno de um

assunto premente, global, e que envolve direitos
fundamentais do ser humano. Este é um pacto pela
mudanca de uma Cultura, ndo sé dos profissionais do
audiovisual, mas de todos no nosso entorno’’.

to para que os atores sociais possam compreender as consequéncias nao so do pon-
to de vista patrimonial mas — e o mais importante — os efeitos que podem produzir
nas pessoas eventualmente vitimas do que, para a legislacéo, € considerado crime.

Como qualquer denuncia de um “crime” produz efeitos muito negativos para os
envolvidos, o setor entende que a desjudicializaco se faz presente e tem recomen-
dado a utilizacdo da mediacdo como o metodo adequado de solucdo de conflitos
para apuracédo das denuncias feitas pelos canais de comunicacdo das entidades e
que sejam introduzidas clausulas em instrumentos coletivos de trabalho e em to-
dos os contratos de trabalho , de terceirizacéo e de fornecimento de servicos que
envolvam pessoas.

Cartilha-pacto de responsabilidade
antiassedio sexual no setor do audiovisual

Esta cartilha € uma construcao colaborativa e constante de entidades representati-
vas do setor audiovisual que se voltam a combater a ocorréncia de comportamen-
tos abusivos no ambiente de trabalho e nas suas adjacéncias.

A luta por um ambiente de trabalho sadio e inclusivo e e deve ser uma preocu-
pacao de todos os elos da nossa cadeia produtiva. Exatamente por isso, ainda que
nao participantes diretos da construcao des#arecomendagées aqui pactuadas,

encoraja-se fortemente que tais praticas sej servadas e aprimoradas por to-
N

dos os participantes, diretos e indiretos, do liovisual.
74
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Mais do que uma cartilha que dite o que é certo ou o que é errado, o que verda-
deiramente se busca aqui € a conscientizacdo atraves de uma cultura de respeito
ao proximo.

Agradecemos a roteirista e feminista Antonia Pellegrino e ao advogado Caio
Mariano pela iniciativa de provocar o setor audiovisual a desenvolver uma politica
de combate ao assédio sexual no ambiente de trabalho.

Partilham desse ideal:
® ABRAGAMES ® SICAV
® APRO @ SINDCINE
® BRAVI ® SATED (RJeSP)
® SIAESP ® STIC
Autores colaboradores

Antonia Pellegrino — (confirmar email)

Caio Mariano — caio@caiomariano.com.br

Magda Hruza Alqueres — mhruza@adv.oabrj.org.br
Mateus Basso — juridico@apro.org.br

Introducao

O ano de 2017 sera sempre lembrado como um marco na luta contra o assedio sexu-
al na industria cinematografica. Nesse emblematico ano, escandalos e denuncias
de assédios sexuais, envolvendo os mais diversos profissionais ligados a industria
do audiovisual, ganharam as paginas dos noticiarios mundo afora.

Desde casos e denuncias de praticas abusivas e recorrentes de importantes fi-
guras de Hollywood, até casos envolvendo pessoas notorias do cenario nacional,
fizeram levantar a discusséo da pratica de assédio sexual e a sua recorréncia no
ambiente de trabalho das producdes audiovisuais.

Na esteira desse debate, acompanhou-se o surgimento de importantes movi-
mentos organicos e representativos do meio profissional, tais como o Time's up' nos
EUA e o Mexeu com uma, mexeu com todas (#chegadeassédioF aqui no Brasil, que
ressaltam nédo so a relevancia e atualidade do tema, como também o seu potencial

! https://www.timesupnow.com/
2 https://www.huffpostbrasil.com/2017/04/04/mexeu-com-uma-mexeu-com-todas-as-atrizes-
globais-se-unem-por_a_22025534/
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midiatico, sobretudo com repercussoes e empatia de outros importantes setores da
sociedade.

Nesse sentido, ainda que ndo seja uma questdo exclusiva de género, € inafas-
tavel a conexdo do tema de assédio sexual também com os discursos de empode-
ramento da forca feminina no ambiente social, assim como, por contrario, na con-
tencdo de comportamentos sexistas e misoginos, revelando ainda mais o carater
iminente de discusséo da presenca do assédio sexual no ambiente de trabalho.

Sao questdes independentes, mas que transbordam suas fronteiras e se entre-
lacam, o que aumenta a sua forca viral e estabelece uma conjuntura que exige uma
respostarapida e eficaz para o combate de condutas abusivas.

N&o coincidentemente, esta cartilha se inspira no documento publicado em Ja-
neiro de 2018 pelo PGA — Producers Guild of America® — que orienta seus associa-
dos com diretrizes antiassedio sexual.

Com o mesmo proposito, esta cartilha busca cumprir seu primeiro objetivo: que
€ o de insercdo dos profissionais e agentes econémicos da industria do audiovisual
em uma sociedade voltada para o futuro e, portanto, mais responsavel e compro-
metida com a adoc&o de praticas eticamente ajustadas.

A mesma preocupacdo que se observa no maduro mercado norte-americano
sereplica mundo afora, denotando a universalidade do embate contra o asseédio se-
xual, que perpassa por trés momentos fundamentais: i) prevencéo de casos de as-
seédio sexual; ii) reparacdo de danos eventualmente causados a vitima, em primeiro
lugar e ao proprio ambiente de trabalho e a producéo audiovisual em si, e; iii) adocéo
de medidas punitivas que visem coibir novos assedios.

Ainda cumpre esclarecer que o tema de assedio moral no ambiente de trabalho
correlato, porém muito mais abrangente que o assedio sexual. Certamente também
figura como uma preocupacao constante desse grupo, e merecera um cuidado es-
pecial futuramente. Para o momento, de modo a concentrar os esforcos de maneira
mais eficaz para cada questdo, trataremos do asseédio sexual, ja sabendo, contudo,
qual sera o proximo passo que deveremos dar na busca de uma cultura de boas pra-
ticas e produtividade moralmente responsaveis.

Assim sendo, agora nos ateremos restritamente a analise e orientacdo sobre o
assedio sexual no ambiente de trabalho.

3 http://www.producersguild.org/blogpost/923036,/293121/Producers-Guild-of-America-Anti-Sexu-
al-Harassment-Guidelines
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Mas afinal, o que € assédio sexual?

Obom senso sempre delineou genericamente a caracterizacdo de condutas e com-
portamentos que se enquadrem como "assedio sexual". Em linhas gerais, assédio
sexual é todo e qualquer comportamento atipico entre duas pessoas, no qual uma
se conduz de forma ofensiva e/ou inoportuna a outra, atraves de qualquer gesto,
conduta ou maneira que exaltem uma conotacao sexual, isto é, que vise obter fa-
vores ou vantagens sexuais.

Trata-se de abordagens grosseiras ou agressivas reiteradas, sendo posturas ina-
dequadas que geram, além de constrangimento, o sentimento de humilhac&o e medo.

Se a abordagem ndo € consensual €, de fato, assédio sexual. Quando falamos
de respeito, ndo e dificil concluir que linguagem ofensiva nao é elogio. Ndo importa
aroupa ou o jeito como a(o) profissional esta vestido ou se comporta. E tempo de
eliminar a ideia de “joguinho”, pois ela abre espaco para interpretacoes erradas de
que pressionar, manipular e invadir o espaco da(o) colega de trabalho faz parte da
paquera. Sabemos que a diferenca e simples, mas o tema é complexo.

A conduta do assédio sexual pode ser manifestada fisica ou virtualmente por
meio de palavras, gestos ou outros meios propostos ou impostos as pessoas contra
a sua vontade. Ainda, pode ser manifestada por meio de contato fisico e/ou com o
uso da forca, levando a eventos mais graves, como a pratica do crime de estupro.

Se por um lado uma descricdo assim tdo geneérica permite o enquadramento de
um leque amplo de possibilidades, por outro, peca na mesma medida ao ndo fornecer
uma objetividade segura necessaria para tratar um tema té&o sensivel socialmente.

O crime de assédio sexual

Ainda ndo ha, na legislacéo brasileira, regulacéo especifica sobre as diversas for-
mas em que o assedio sexual pode se manifestar.

Contudo, quando praticada no ambiente de trabalho, a conduta do assédio se-
xual, pode configurar crime nos termos do artigo 216-A do Cédigo Penal:

"Asseédio Sexual:

Art. 216-A. Constranger alguém com o intuito de obter vantagem ou favorecimento
sexudl, prevalecendo-se o agente da sua condicdo de superior hierdrquico ou ascendéncia
inerentes ao exercicio de emprego, cargo ou funcdo.

Pena — detencdo, de 01(um) a 02 (dois) anos.”
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Sobre o tipo penal, que € o termo juridico dado para o crime em si, cabem algu-

mas observacoes:

i. O crime de assédio sexual é relativamente novo

A caracterizacdo do assedio sexual no ambiente do trabalho como um crime so6
velo acontecer recentemente, em 2001, atraves da sua incluséo no Codigo Penal por
meio dalLein®10.224.

Eventuais casos ocorridos no ambiente de trabalho eram enquadrados em ou-
tros tipos penais (em outros crimes, por assim dizer) ou recebiam um tratamento
por outras esferas juridicas, como o Direito Civil ou Direito do Trabalho. Embora al-
guns estudiosos questionem a real efetividade da resposta dada pelo Direito Penal,
€ importante ressaltar que a inclusao do assédio sexual no rol de crimes puniveis
foi uma demanda da propria sociedade, que enxerga nessa conduta uma atitude
totalmente reprovavel, passivel, portanto, de uma puni¢é&o mais severa do Estado.

A punicdo ao crime de assédio é prevista por uma pena de detencado que pode
durar del (um) a 2 (dois) anos.

ii. O crime de assédio sexual nado distingue géneros e somente ocorre em ambiente
de trabalho quando direcionado por superior hierarquico

Para o devido tratamento do assédio sexual no ambiente do trabalho sob uma orien-
tacdo criminal, é preciso compreender que a definicao do crime ndo estabelece uma
orientacdo de género. Assim, o crime de assédio sexual pode acontecer entre ho-
mens e mulheres emrelacdo a outros homens e mulheres, sem qualquer distincao.

Além disso, o crime de assédio sexual, nos termos do artigo mencionado acima,
apenas ocorre quando a conduta ofensiva for direcionada por superior hierarquico
narelacdo empregaticia em relacdo a vitima. Isso porque o assediador se aproveita
de posicéo de superioridade contra um subalterno (relacdo de “cima para baixo")
para obter vantagem ou favorecimento de ordem sexual.

Quando a conduta se da entre pessoas do mesmo nivel hierarquico, ou em uma
relacdo de "baixo para cima" — de uma pessoa subordinada para seu superior — ou
ainda, quando o assédio sexual ndo decorre no ambiente de trabalho, ndo configu-
ram o crime de assédio sexual descrito acima.

Nesses casos, e a depender do modo como praticado, o assedio sexual pode-
ra ser tratado como uma contravencao penal (infragéo penal de menor gravidade),
um ato ilicito, com repercussées no direito civil e no direito trabalhista, por meio de
indenizacao por danos morais, e mais perdas e danos. Mas néo sera encarada como
um crime, e nem sofrera a punicéo penal de detencdo mencionada acima.
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Cumpre ressaltar, ainda, que o assédio sexual pode configurar outras formas
de crime, tais como o ato obsceno*, por exemplo, caso o assediador mostre suas
partes intimas em local publico ou simule masturbacéo, sexo oral ou outros; e o
crime de estupro®, forma mais grave que o assédio sexual pode se configurar, que
ocorrera mediante a pratica de qualquer ato libidinoso mediante o uso da forca, ou
empregando-se grave ameaca.

iii. O assédio sexual pode acontecer em uma ou em um conjunto de condutas
Eimportante notar que, para a caracterizacio do crime de assédio sexual, tanto faz
se ele é resultado de um ato so, ou de uma reincidéncia de condutas. Assim, tanto
uma mera conduta ofensiva caracteriza o crime de assédio sexual, quanto varios
atos ofensivos sucessivos.

iv. O constrangimento é o centro do crime de assédio sexual

Para o artigo penal transcrito acima, o crime de assedio acontece quando ha o
constrangimento da vitima, que € compelida a se sujeitar a investidas e/ou favores
sexuais.

Por constrangimento, podemos compreender como: incémodo, importunacéo,
insisténcia de propostas, podendo haver oundo ameaca relacionada a algum preju-
izo para a vitima em relacdo ao seu trabalho e/ou ambiente de trabalho. No caso de
haver grave ameaca ou violéncia, passa-se a tratar o caso como um possivel estu-
pro (artigo 213 do Codigo Penal).

O constrangimento pode ocorrer de forma verbal, gestual ou mesmo por escrito.

v. A responsabilidade penal sera sempre exclusiva do sujeito ofensor, mas se pro-
jeta em outras pessoas

Isso quer dizer que as condutas de assedio sexual que configuram crime conforme
0 artigo 216-A, sob a esfera penal podem apenas ser imputadas ao agente que pra-

4 Ato obsceno

Art. 233 - Praticar ato obsceno em lugar publico, ou aberto ou exposto ao publico:

Pena - detencao, de trés meses a um ano, ou multa.

5Estupro

Art. 213. Constranger alguem, mediante violéncia ou grave ameaca, a ter conjuncao carnal ou a praticar ou
permitir que com ele se pratique outro ato libidinoso:

Pena - reclusao, de 6 (seis) a 10 (dez) anos.

§1o Sedacondutaresultalesdo corporal de natureza grave ou se a vitima é menor de 18 (dezoito) ou maior
de 14 (catorze) anos:

Pena - reclusao, de 8 (oito) a12 (doze) anos.
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ticou a conduta em si. Em outras palavras, somente sera responsabilizado criminal-
mente quem de fato cometeu o assédio sexual (pessoa fisica).

Em atencao a esse fato, ¢ bom lembrar que no crime de assédio sexual, caso haja
uma denuncia a autoridade policial, tal inquérito somente resultara numa acao judi-
cial penal se a vitima, desde que seja maior de idade, assim quiser. Isso se justifica
parapreservacdo da propria intimidade e privacidade da vitima, mas tambémrefle-
te na possibilidade desta ser coagida a ndo prosseguir com a acdo penal, sobretudo
quando ha forcas hierarquicamente superiores em razdo da relacdo de trabalho.

Assim, o crime de assedio dizrespeito tdo so as partes envolvidas, no que tocaa
denuncia e a uma eventual prossecucao judicial.

No entanto, isso nao quer dizer que, sendo observado um caso de assédio se-
xual, a empresa produtora, ou mesmo o produtor, na qualidade de gestor de seus
funcionarios e zelosos pelo ambiente de trabalho que atuam e propiciam, ndo pos-
sam ser responsabilizados por outras esferas do direito, como ja mencionamos,
atraveés de reparacées de danos e indenizacdes no direito civil e/ou trabalhista, se
for o caso, ou mesmo quando néo ha a garantia de coibir forcas coatoras ou mesmo
possiveis retaliacdes que inibam a vitima a denunciar seu abusador e encaminhar
o prosseguimento da acdo judicial.

O assedio sexual na sua concepcao mais ampla

O ato ofensivo de assédio sexual ndo gera apenas a responsabilidade penal,
mas pode gerar reflexos também como um ato ilicito civil, por ferir a dignidade
da pessoa humana, podendo gerar responsabilidade mais ampla e, em outras
esferas do direito, tais como a civel e a trabalhista, que ndo s¢ esta adstrita ao
sujeito que cometeu o assedio sexual, mas pode ser verificada também, em ca-
sos eventuais, sob aquela pessoa, fisica ou juridica, responsavel pelo ambiente
de trabalho.

E nesse sentido que poderemos compreender como se desenvolve a
responsabilidade juridica de uma empresa produtora, ou mesmo de seus
representantes legais, quando um caso de assédio sexual ocorrer nas
dependéncias ou sob o dominio de uma producéo audiovisual.

Ha, noBrasil, a previséo deresponsabilidade objetiva do empregador emrelacéo
aos atos praticados pelos seus empregados. Por essa razéo, as produtoras audiovi-
suais, na posicéo de empregadoras, poderiam ser consideradas como responsaveis
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pelos atos de seus prepostos e empregados que afetem a integridade do ambiente
de trabalho e dos proprios trabalhadores.

Por isso, ao produtor cabera a gestdo do seu ambiente de trabalho, sobretudo ao
corpo profissional direta e contratualmente vinculado com ele — seja por um con-
trato de trabalho, seja por um contrato de prestacao de servico. Importa notar que,
a qualquer outra pessoa alheia a esse vinculo contratual, um cliente por exemplo,
ainda assim o produtor sera responsavel por gerenciar eventuais abusos aconteci-
dos, em especial casos de asséedio sexual, sejam eles ocorridos no set, ou fora dele,
como forma de preservar o ambiente de trabalho, bem como defender a integridade
fisica e psiquica de seus funcionarios.

Assim, se denota uma responsabilidade do produtor /produtora para que se evi-
te um "ambiente hostil de trabalho”, que deverg, entdo, adotar medidas e praticas a
fim de que essa hostilidade seja prevenida e, caso venha a ocorrer, seja devidamen-
te coibida e reparada.

Importanotar que, para essa concepcdo mais aberta do assédio sexual, que en-
seja a responsabilidade civil e/ou trabalhista, ha decisées judiciais que descartam
a caracterizacao de assedio sexual como fruto de uma relacdo hierarquica. Tam-
pouco, particularmente para o direito civil, o assédio sexual néo € restrito ao am-
biente de trabalho. Logo, para que haja uma reparacao civil — indenizac&o por danos
morais, por exemplo — o0 assedio sexual podera ser cometido por qualquer pessoa,
pouco importando se ele foi verificado numa relacédo de trabalho de um superior
contra seu subordinado.

Nessa acepcao mais ampla de assedio sexual, sdo valiosos os seguintes concei-
tos de assédio sexual, que compreendem com precisdo as condutas que profissio-
nais, equipe técnica e elenco, além dos produtores, deverdo estar atentos e evitar
que ocorram. S&o elas:

Assédio por "“troca de favores”

Quando um trabalho, uma promocéo, ou qualquer outro beneficio profissional é
condicionado a troca de favores de natureza amorosa ou sexual. Na mesma linha,
quando ha negacao de tais beneficios profissionais quando o sujeito recusou sub-
meter-se a atividades amorosas ou sexuais. De maneira geral, € o que exprime o
art. 216-A do Codigo Penal ao mencionar os favores sexuais. Embora ndo possa ser
responsabilizado penalmente, o produtor (pessoa fisica) ou a produtora/empresa
(pessoajuridica) poderéo ser responsabilizados na via civel e/ou na via trabalhista,
caso nao prestem a devida assisténcia e ndo ajam com a devida diligéncia.
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Assédio sexual e ambiente hostil de trabalho

Qualquer conduta verbal, fisica ou visual, agressiva, severa, de cunho sexual, que aca-
be gerando um ambiente de trabalho intimidador, hostil ou ofensivo, e que pode ounéo
interferir na performance do trabalhador/individuo. Essa ofensa sexual pode ser per-
cebidamesmo quando elando € direta e/ou exclusivamente direcionada para a pessoa
ofendida. Por exemplo: piadas ou comentarios de cunho sexual ou sexistas, que po-
dem ser comunicadas verbalmente, por escrito, ou gestualmente, ainda podendo figu-
rar através de linguagem ofensiva ou sugestiva, como também por imagens explicitas.

Os limites do assédio sexual

O dia a dia numa producéo audiovisual também € marcado por uma atmosfera de
certa informalidade entre os profissionais. Muitas vezes, essa descontracao e ani-
mosidade dasrelacées entre os colegas de trabalho formam uma caracteristica uni-
ca e totalmente cultivada pelas pessoas, criando uma verdadeira sinergia salutar e
produtiva.

Sobre essa caracteristica presente nos sets de filmagem e nas dependéncias
das produtoras, a incerteza de uma acdo/conduta se caracterizar como assedio se-
xual é uma sombra que pode prejudicar a dinamica do ambiente de trabalho.

Para esses casos, € possivel tracar uma linha geral entre o que € e 0 que ndo €
assedio sexual, para além de uma definicdo meramente juridica, atravées de alguns
comportamentos usuais no cotidiano profissional.

Desse modo, um abraco, um beijo na bochecha ou um toque fisico casual ou
acidental ndo necessariamente caracteriza assedio sexual. O desejo sexual por si
SO ndo caracteriza o assedio. Este sera definido atraves da externalizacdo de um
comportamento sexual (natureza sexual) indesejavel ou ofensivo.

De maneira geral, 0 bom senso por si s¢ indica o que € assédio sexual, através da carac-

terizacao da natureza do comportamento, se ele foi indesejavel ou ofensivo.

O elemento de agressividade se da, justamente, quando o comportamento € in-
desejado, rechacado pela pessoa-vitima do assédio sexual. Se uma pessoa se sen-
tir desconfortavel com qualquer atitude sua, e vocé for comunicado por ela, pare
imediatamente com aquela acdo, de modo a evitar um constrangimento maior.
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O atualissimo mantra “N&o € Nao" e o sempre valido mandamento de respeitar
0 proximo sao otimos parametros para definir se aquele comportamento pode ca-
racterizar ou ndo um asseédio sexual.

Fui vitima de assédio, o que fazer?

Nesta secédo, propomos um protocolo sobre como agir caso vocé se sinta vitima de
um assedio sexual dentro ou nas dependéncias de set de filmagem/producdo au-
diovisual. As diretrizes aqui propostas visam reduzir os impactos maléficos de uma
eventual conduta abusiva, e ndo sdo excludentes entre si.

Caso vocé ndo consiga, por qualquer motivo, realizar uma das etapas, basta se-
guir para as proximas, sempre lembrando que o mais importante é a sua propria
seguranca fisica e psiquica.

Primeiro passo — comunicacdo do assédio sexual
A primeira coisa a se fazer é comunicar o assedio sexual.

Nesse momento, se for possivel e ndo afetar sua seguranca fisica ou psiquica,
comunique a propria pessoa agressora que aquele comportamento te deixa des-
confortavel e/ou te ofende e que € indesejado, tentando fazé-la interromper a con-
duta indesejada imediatamente.

Sabemos que, na grande maioria dos casos, a opgao acima sera de dificil ou
impossivel realizacdo. Assim, ao ser vitima de assedio sexual, procure comunicar
o fato a um colega de trabalho, ao produtor executivo da obra audiovisual ou a(s)
pessoa(s) designada(s) pela producéo ou, ainda, reportar o abuso a um canal de co-
municacdo da propria empresa-produtora. Essa comunicacao interna e mais proxi-
ma dos acontecimentos pode trazer uma seguranca maior e de forma mais rapida
paravocé. Alternativamente, o sindicato representativo da sua categoria podera ser
comunicado sobre o assedio sexual, e poderao também te fornecer uma assistén-
cia inicial.

Por fim, e ndo menos importante, se vocé foi, ou acredita ter sido, vitima de um
crime de assédio sexual, contate a autoridade policial responsavel.

OBS.: A ordem aqui proposta ndo € impositiva, e uma ndo exclui a outra. Apenas a
propomos de forma a melhor preservar a seguranca da integridade fisica da vitima.
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Segundo passo — informacoes, dados e provas

O maior desafio para a vitima de um assédio sexual é reunir qualquer tipo de pro-
vas ou informacdes que sustentem a sua acusacdo. Uma futura pretensao de dar
seguimento a uma acao judicial, ou mesmo qualquer consequéncia internamente
na produtora, pode ser frustrada se ndo for acompanhada de uma boa colecéo de
dados e provas que confirmem a verossimilhanca da denuncia.

Por esse motivo, € recomendado que a vitima aja rapidamente e junte o maxi-
mo possivel de informacées, dados e documentos sobre o assédio. Tdo importante
quanto criar essas provas, € guarda-las em um lugar seguro.

Portanto, anote qualquer informacé&o sobre o assedio que vocé tenha sofrido in-
cluindo datas, horarios, lugares e, em especial, tente descrever o comportamento
que deu origem ao assédio, ou mesmo qual a conduta que vocé considerou ofensiva
e indesejada.

Faca tais anotacdes assim que possivel, enquanto sua memoria ainda esta fres-
ca sobre os acontecimentos. Mantenha essas anotacées, ou uma cépia, fora do am-
biente do trabalho. Se for possivel, envie para vocé mesmo ou para uma pessoa de
conflanca um e-mail com tais anotacées, para que fique registrado o dia e horario.
Por fim, mantenha a salvo qualquer texto, informacao, e-mail, mensagens, fotos, fil-
magens, gravacoes de audio ou qualquer outro tipo de prova que vocé tenha acesso.

Terceiro passo — procure assisténcia

Apos o assedio sexual ter sido devidamente comunicado e suas informacées es-
tejam registradas e armazenadas, talvez seja necessaria a ajuda de especialistas
que possam te assessorar de uma maneira mais efetiva com qualquer que seja o
problema a ser enfrentado.

N&o hesite em procurar a ajuda de um advogado, ou de um escritorio de advoca-
cia, ou mesmo a assisténcia judiciaria gratuita ofertada pela Defensoria Publica de
cada estado, a fim de obter um melhor aconselhamento legal sobre quais medidas
podem e devem ser adotadas ante o seu caso.

Damesma maneira, procure algum profissional de RH, se disponivel na sua em-
presae/ou producdo audiovisual, ou uma assisténcia de um profissional da area da
Psicologia para que te dé o suporte necessario a enfrentar este episodio infeliz.

Conte tambeém com a ajuda da produtora em que vocé trabalha ou presta servi-
¢o, buscando orientacoes atraves das pessoas ou canais de comunicacao designa-
dos parareceber as denuncias de assedio sexual.
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Vale tambeém buscar uma assisténcia com o seu sindicato, que pode te orien-
tar tanto legalmente, quanto pode melhor te representar pela solucéo do seu caso,
inclusive intermediando seus interesses com outros sindicatos e entidades repre-
sentativas.

Quarto passo — aja com determinacdo, seriedade e prudéncia

Enfrentar uma conduta de assedio sexual demanda uma boa dose de disposicéo emo-
cional e pessoal da vitima. E preciso que todo esse acontecimento seja conduzido com
extrema determinacéo pela vitima que, convicta de sua ofensa, deve perseguir ate que
se alcance uma solucao satisfatoria e definitiva para o caso.

Na mesma medida, pela sensibilidade social que o tema de assédio sexual car-
rega, toda e qualquer denuncia de assédio sexual devera ser procedida com a maxi-
ma seriedade por parte da vitima. Trata-se de um assunto delicado, que comporta
diversas interpretacdes e reflexos para a vida social e profissional dos envolvidos,
exigindo que qualquer acusacao seja prudente.

Longe de desencorajar qualquer iniciativa de uma vitima de assedio sexual. Que
fique bem claro! O intuito dessa cartilha-pacto é justamente promover o encora-
jamento de novas denuncias e do fomento ao combate dessa pratica abusiva. Mas
€ preciso lembrar que acusacoes infundadas, com manifestas intencées difama-
torias e/ou caluniosas, poderdo resultar em penalidades para o falso denunciante.

Protocolo sugerido para vitimas de assédio sexual

1. Notifique imediatamente o seu desconforto com o comportamento/conduta ina-
dequado do agressor, e comunique o quanto antes o assedio sexual a: (i) agressor;
(ii) um colega de trabalho de confianca; (iii) produtor executivo; (iv) pessoa designa-
da pela produtora; (v) sindicato e (vi) & autoridade policial;

2. Crie e guarde em lugar seguro as provas e informacdes sobre o assedio sexual
sofrido;

3.Busque orientacédo juridica e assisténcia psicolégica, conforme o caso;

4. Encare o assédio sexual com determinacao, seriedade e prudéncia.
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Que medidas as testemunhas de assédio devem tomar?

Astestemunhas de condutas de assedio sexual possuem papel de extrema impor-
tancia tanto na elucidacéo dos fatos para comprovar a pratica do assedio, quanto
para auxiliar a vitima a se recuperar (inclusive psiquica e emocionalmente) da vio-
léncia sofrida.

Assim, caso vocé seja testemunha de condutas de assédio sexual procure aju-
dar a vitima, por exemplo, da seguinte maneira:
i. Ofereca apoio a vitima, incentivando-a a se reportar e superar esta situacao infeliz;
ii. Auxilie a vitima na coleta das provas do ato de assédio sexual;
iii. Guarde mensagens, dados e informac6es a respeito da conduta de assédio se-
xual;
iii. Procure relatar o ocorrido a pessoas de conflanca na empresa e que possam aju-
dar na elucidacéo dos fatos e na responsabilizacéo do assediador;
iv. Se possivel, relate o caso ao superior hierarquico do assediador;
v. Relate o0 caso a advogados e ao sindicato competente;
vi. Denuncie a conduta de assédio sexual aos ¢rgaos publicos competentes;

Recomendacdes e diretrizes para produtores audiovisuais

Como ja mencionamos, tanto o produtor (pessoa fisica), como a produtora (pessoa
juridica) sdo responsaveis pelo gerenciamento do ambiente de trabalho desenvol-
vido sob a sua tutela, inclusive nos sets de filmagem.

Essa responsabilidade se desdobra em inumeras frentes que vao desde a ga-
rantia da seguranca da equipe de producéo, com a observacao de diversas regras
enormas, até a vigilancia e atuacdo na prevencdo e repressao de assedios sexuais.

0 ideal de um ambiente de trabalho mais inclusivo, saudavel e civilizado ¢ o
grande objetivo do combate ao assédio sexual. Ainda assim, é oportuno abordar o
tema tambeém sob seu viés utilitarista, ao relembrar que a auséncia de uma conduta
proativa, com a adocao de medidas preventivas e repressoras ao assedio sexual, en-
seja aresponsabilidade civil, quando ndo trabalhista, dos produtores ante aquele fato.

Nesse sentido, e sucintamente, caso os produtores tomem conhecimento de
que um membro do elenco ou da equipe tenha sido alvo de assedio sexual, deve-
rao assumir a responsabilidade acerca do ambiente de trabalho e agir em favor da
pessoa ofendida.
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Caso seja possivel, é recomendado aos produtores organizarem uma conversa
com as partes envolvidas, abordando o assunto e garantindo que o comportamento
abusivo deva cessar imediatamente.

O produtor ainda devera tomar as providéncias para que as alegac6es sejam
conduzidas pessoalmente e de imediato, inclusive assistindo a vitima com o que for
necessario, e, quando possivel, subsidiando com provas uma eventual denuncia as
autoridades competentes.

Assim como exige-se seriedade da vitima, recomenda-se aos produtores que
quaisquer acusactes de asseédio sexual ocorridos sob os dominios da produtora
sejam encaradas com a maxima seriedade e respeitabilidade a vitima e que, confir-
madas as acusacgoes, os produtores ajam com a severidade e agilidade necessarias
parareprimir o agressor e coibir novos episodios.

Com esse espirito, destacamos e recomendamos as seguintes diretrizes para a
atuacao dos produtores ante um caso de asseédio sexual:

Recomendacbes para os produtores

1. OBSERVACAOQ DAS LEIS, REGRAS E NORMAS

todas as producdes devem cumprir as leis, regras e normas referentes a assedio
sexual. A consulta de um corpo juridico ou de advogados para a devida instrucéo €
altamente recomendada.

2.PROVIMENTO DE TREINAMENTO CONTRA ASSEDIO SEXUAL

Toda e qualquer producao, independentemente de seu tamanho, deve prover trei-
namento antiassedio sexual para a equipe e demais profissionais. O treinamento
deve acontecer sempre antes do inicio da producéo, ou de uma diaria de filmagem,
a depender da natureza da obra audiovisual produzida. Um treinamento eficaz deve
focar ndo nas consequeéncias legais de um possivel assedio, mas sim fazer parte da
construcao de uma cultura de respeito.

O treinamento pode ser efetuado de diversas formas, e deve ser adaptado a de-
pender das especificacées de cada producéo. E importante notar que um treina-
mento anti-assedio sexual, oferecido por um profissional qualificado e enderecado
a todos os niveis hierarquicos de uma producao, comprova o comprometimento do
produtor com a questdo e pode mitigar sua responsabilidade num eventual episo-
dio de assédio sexual.
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3. ADOCAO DE COMUNICACAO ATIVA SOBRE ASSEDIO SEXUAL

Além do treinamento prévio, recomenda-se aos produtores adotarem meios de
comunicacao direta e ativa com suas equipes de producao, por meio, por exemplo,
de placas indicativas que relembrem da vedacao e consequéncias do assedio se-
xual. Podem ser adotadas também instrucdes antes de cada didria de filmagem,
tais como as orientacdes de seguranca no set, para que relembrem a todos sobre as
condutas que ensejam assedio sexual e suas consequéncias legais.

4, VIGILANCIA CONSTANTE
Ao longo de toda producéo, a vigilancia deve ser constante a fim de prevenir ocor-
réncias de assédio sexual antes, durante e apos o processo produtivo.

5. ABERTURA DE CANAIS DE RECEBIMENTO DE RELATOS E DENUNCIAS

Canais e procedimento de denuncias/recebimento de relatos devem ser oferecidos.
A recomendacdo € que sejam designadas, ao menos, duas pessoas diferentes, pre-
ferivelmente de géneros sexuais diferentes e que sejam de facil acesso e confianca
para a equipe e elenco. Ainda, recomenda-se que essas pessoas designadas sejam
preparadas e tenham o poder necessario para a conducdo efetiva dos casos.

6. PRESUNCAO DE VERACIDADE DOS RELATOS E DENUNCIAS
Osrelatos/denuncias de assédio devem ser recebidos com atencdo e empatia, sen-
do necessario observar, ainda, a presuncao de veracidade do relato/denuncia até
que um inquérito assuma a conducéo do caso, sabendo que a mera denuncia/relato
ndo caracteriza a culpabilidade do sujeito em si.

E importante reforcar para quem denunciou ou relatou um assédio sexual que
0 caso sera levado com extrema seriedade e que a pessoa nao sofrera qualquer re-
taliacdo por ter feito a denuncia. A producdo/produtora devera encaminhar rapi-
damente as alegacdes para a autoridade competente ou designar um terceiro para
tanto, permitindo que esse processo todo seja o mais transparente e célere possivel.

7.PREVENCAO DE RETALIACOES

Produtores devem ficar atentos a possibilidade de retaliacdo para qualquer membro
que reporte um caso de assedio sexual, e deve tomar as devidas providéncias para
evitar que tal retaliacdo ocorra. Retaliacdo em ambientes profissionais pode adquirir
diversas formas, entre as quais: demissao, mudanca de cargos, transferéncias, afas-
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tamento ou exclusdo da pessoa, adverténcias injustificadas, ou qualquer acdao que
torne o ambiente de trabalho desconfortavel ou indesejado para a pessoa-vitima.

8. CONDUCAO DOS CASOS COM TRANSPARENCIA E PROFISSIONALISMO
Recomenda-se que os produtores conduzam todas as suas reunides ou “testes de
elencos" em um ambiente profissional, seguro e confortavel para todas as partes.

Proposta de clausulas contratuais e avisos legais

Uma medida complementar que se recomenda aos produtores audiovisuais é a
adocdo de clausulas nos contratos com os profissionais envolvidos na producao,
bem como a justaposicéo de avisos legais (disclaimers) nos termos assinados pela
equipe e elenco de uma filmagem.

Ao dispor de tais mecanismos, os produtores se resguardam ainda mais contra
a caracterizacdo de suas responsabilidades frente a um caso de assédio sexual.

Clausula de responsabilidade por assédio
(contrato de prestacéo de servico)

A CONTRATADA respondera por quaisquer danos, sejam eles patrimoniais ou extra-
patrimoniais, tangiveis ou intangiveis, inclusive de natureza moral e sexual, por acdo
ou omissédo de seus empregados ou prepostos, causados a CONTRATANTE ou a ter-
ceiros, na execucao dos servicos objeto deste contrato ou em decorréncia deles, obri-
gando-se, ainda, aressarcir a CONTRATANTE de todas as despesas e indenizacfes por
ela devidas, em juizo ou fora dele, por conta dos referidos danos e perdas, sem prejuizo
de outras penalidades administrativas, executivas e/ou penais, inclusive de eventual
justaresciséo contratual e eventual multa rescisoria disposta neste instrumento.
Paragrafo unico - A CONTRATADA também ressarcira a CONTRATANTE de to-
dos os gastos e indenizac6es que esta venha a arcar, em juizo ou fora dele, por
danos causados por empregados ou prepostos da CONTRATADA em caso de
assedio moral ou de assedio sexual ou de outras condutas igualmente impro-
prias e que resultem em responsabilizacdo da CONTRATANTE.
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Clausula de responsabilidade por asseédio
(contrato de trabalho)

A EMPREGADORA ¢ autorizada nesse ato pelo EMPREGADQO, a efetuar o desconto
deimportanciasndo so previstas em lei ou em instrumento coletivo, como também
aquelas decorrentes de danos por ele causados, ainda que fruto de sua imprudén-
cia, impericia ou negligéncia e ainda de natureza moral e sexual nos termos do art.
462,81° da Consolidacdo das Leis do Trabalho.

Paragrafo unico — O EMPREGADO ainda ressarcira a EMPREGADORA de todos os
gastos e indenizacdes que a EMPREGADORA venha a arcar, em juizo ou fora dele,
em decorréncia de danos patrimoniais e extrapatrimoniais causados pelo EMPRE-
GADO em caso de assedio moral, assedio sexual ou outras condutas improprias a
outros empregados ou a terceiros.

OBS. Alternativamente, apresentam-se outras possiveis redacoes: essas clausulas
abaixo foram inspiradas nos modelos de clausulas presentes em contratos-modelo
do mercado audiovisual norte-americano.

Proposta alternativa #1 de clausula contratual

[Nome da Empresa-Produtora] compromete-se a fornecer um ambiente seguro e
saudavel para todos os seus funcionarios, sem que haja discriminacdo por qualquer
motivo, em especial acerca de condutas que caracterizem o assedio sexual no am-
biente de trabalho. [Nome da Empresa—Produtora] adota uma politica de tolerancia
zero para qualquer tipo de assédio sexual no local de trabalho, comprometendo-se
a tratar todos os incidentes com a devida seriedade, e a agir prontamente de forma
ainvestigar todas as alegacfes de assédio sexual a ela notificada. Qualquer pessoa
que mantenha vinculo com a [Nome da Empresa-Produtora] enfrentara acdes dis-
ciplinares, inclusive podendo sofrer dispensa do emprego, ou rescisao unilateral do
contrato de prestacao de servicos, sem prejuizo de indenizacao por perdas e danos.
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Proposta alternativa #2 de clausula contratual

Qualquer pessoa que seja vitima de assedio sexual deve, se possivel, informar ao
infrator que a conduta ¢ indesejada e ofensiva. [Nome da Empresa-Produtora] re-
conhece que o assédio sexual pode ocorrer em relacionamentos profissionais de
niveis hierarquicos distintos e que a vitima pode néo ser capaz de informar o su-
posto assediante.

Seuma vitima ndo puder abordar diretamente o suposto assediante, ela devera
relatar o incidente aos funcionarios designados e responsaveis por receber queixas
de assédio sexual. Esses responsaveis, ao receber o relato ou denuncia, deverdo:
® registrar as datas, horarios e fatos do(s) incidente(s)
® averiguar o ponto de vista da vitima, bem como o resultado que ele/ela deseja
® garantir que a vitima entenda os procedimentos da empresa para lidar com a
queixa
® discutir e concordar com as préximas etapas: queixa informal ou formal, en-
tendendo que a escolha de resolver o assunto de forma informal nao impede que
a vitima solicite uma queixa formal se ele ndo estiver satisfeito com o resultado
® manter umregistro confidencial de todas as discussées
® respeitar a escolha da vitima
® garantir que a vitima saiba que eles podem apresentar a queixa fora da empresa
atraveés das autoridades competentes

Proposta de aviso legal (disclaimer)

Assédio sexual - [Nome da Empresa—Produtora] nao tolera o assédio sexual de ne-
nhum dos seus empregados, futuros empregados, prestadores de servicos, direto-
res, clientes ou colegas. A empresa também proibe estritamente os atos, as pala-
vras e outras acoes que criem um “ambiente hostil de trabalho". A eventual pessoa
ofendida e/ou testemunha desta tem o dever de informar a uma pessoa designada
pela empresa qualquer assedio sexual de que ela tome conhecimento ou seja viti-
ma. O emprego-cargo ocupado pela pessoa ofendida e/ou testemunha desta NUN-
CA sera negativamente afetado por ela ter denunciando tal assedio.
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Outras informacdes

E importante conceber o assédio sexual como uma questio sem orientacdo de gé-
neros, ja que sdo relevantes e numerosos o0s casos em que homens sdo vitimas de
asseédios sexuais.

No entanto, também ¢é inegavel que a ocorréncia de assédios sexuais estao inti-
mamente ligados aos abusos contra as mulheres. Ndo a toa, ndo podemos nos fur-
tar ao fato de que as mulheres ainda sdo as maiores vitimas de assédio sexual. Exa-
tamente por isso, embora encampemos uma luta contra o assédio sexual na sua
completude, sejam vitimas mulheres ou homens, também € nosso dever prestar
uma assisténcia especial as primeiras.

Caso precise de ajuda, vocé pode procurar (atentar para o local de producéo):
® Delegacia de Defesa da Mulher (Www.policiacivil.sp.gov.br)
® Disque 180 (Central de Atendimento a Mulher)
® Secretaria de Politicas para as Mulheres: ouvidoria@spm.gov.br e
spmulheres@spmulheres.gov.br
® Nucleo Especializado de Promocdo e Defesa dos Direitos da Mulher da Defenso-
ria Publica Rua Boa Vista, 103, 10° andar, Sao Paulo/SP, tel. (11) 3101-0155, ramal 233
ou 238, e-mail: nucleo.mulher@defensoria.sp.gov.br

Obs: Importante AFIXAR as informacoes acima em locais de facil visualizacéo, po-
dendo estar presentes em sets de filmagem, bases de producdo, ordens do dia, pla-
nos de filmagem, entre outras formas de comunicacao com a equipe.

Quadro resumo — assedio sexual — proposta de redacao

para infografico destacavel da cartilha

1.0 QUE PODE SER CONSIDERADO ASSEDIO SEXUAL?

Assédio sexual consiste em qualquer espécie de comportamento de conotacdo se-
xual tido como indesejavel e/ou ofensivo para a vitima. Pode ser um gesto, uma
fala, uma piada ou mesmo um comportamento que constranja outra pessoa.

2. ASSEDIO SEXUAL SO ACONTECE EM AMBIENTE DE TRABALHO,

ENTRE UM CHEFE E UM EMPREGADO?

Na&o. O assédio sexual com reflexos do direito civil pode acontecer em qualquer am-
biente, entre quaisquer pessoas, entre qualquer género — independentemente de
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vinculo empregaticio ou de género. Ja a pratica de assédio sexual prevista como crime
pelo artigo 216-A do Codigo Penal, apenas pode ser configurado em relacdes em que
ha vinculo empregaticio e na qual o agressor € hierarquicamente superior a vitima..

3. QUAL A PUNICAO NOS CASOS DE ASSEDIO SEXUAL?

Toda pratica de assédio sexual podera ser punida atraves de uma condenacao de
indenizacdo por danos morais a vitima. Além disso, o/a assediador(a) podera ser
repreendido(a) internamente na empresa /produtora audiovisual em que trabalha
ou presta servicos, de acordo com o regulamento interno e/ou as regras de con-
duta da empresa/produtora audiovisual. As penalidades impostas ao assediador
podem importar, por exemplo, na sua demiss&o ouna quebra do contrato de pres-
tacdo de servicos, sem prejuizo da aplicacdo de multa e de eventual pagamento de
indenizacdo por perdas e danos, conforme o caso. Ainda, caso o assédio sexual se
configure como crime, tal como prevé o artigo 216-A do Codigo Penal, o assediador
pode ser processado na via criminal e, se vier a ser condenado, poder-lhe-a ser
imputada pena de detencao dela?2 anos.

4. UM BEIJO OU UM ABRACO PODE SER CONSIDERADO ASSEDIO SEXUAL?

Um beijo, um abraco ou qualquer outro tipo de toque fisico, voluntario ou ndo, nem
sempre podem ser considerados como conduta de assédio sexual. O que caracteri-
za 0 assedio sexual € o constrangimento da vitima através de um comportamen-
to indesejavel ou ofensivo. Se o beljo ou abraco ndo forem aceitos pela vitima, ou
de alguma forma a ofenda, eles poderao ser considerados como forma de assédio
sexual. E bom lembrar que néo ¢ apenas o toque fisico que configura a pratica do
assedio sexual, ja que um comentario, uma piada ou mesmo um gesto também po-
dem ser considerados como tal.

5. QUEM E RESPONSAVEL PELO ASSEDIO SEXUAL?

A pessoa (fisica) que empregou a conduta de assédio sexual contra a vitima sera
responsabilizada pela pratica de assédio sexual, seja no ambito civil, no trabalhista e,
eventualmente, no criminal. Além disso, outras pessoas — fisicas e juridicas — tam-
bém poderao ser responsabilizadas, sempre de acordo com as peculiaridades de cada
caso. Por exemplo, a empresa/produtora audiovisual pordo qual o assediador esta
vinculado e pessoas que tenham participado, ainda que indiretamente da conduta do
assediador (como alguém que tenha uma conduta de assédio sexual e nada fez).
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E importante lembrar que a pessoa que fizer uma denuincia falsa de um assédio
sexual, com clara intencéo de prejudicar a outra também podera ser responsabili-
zada, civil e penalmente, por manifestacao caluniosa.

6.COMO A VITIMA DE ASSEDIO SEXUAL EM UM SET
DE FILMAGEM OU EM UMA PRODUTORA DEVE PROCEDER?
A primeira medida a ser tomada é comunicar a conduta do assedio a outra pes-
soa: (i) seja ao proprio(a) assediador(a), para que interrompa o assédio imediata-
mente, (ii) seja a um colega de trabalho ou um(a) amigo(a) confiavel, (iii) seja ao(a)
produtor(a), (iv) as pessoas que a producdo indicarem nesse caso, (v) ao sindicato,
(vi) ou a autoridade policial. A ordem dessas pessoas nao importa, e vocé deve co-
municar aquela que vocé tenha acesso mais rapido e que te deixe confortavel.
Posteriormente, procure juntar e guardar em lugar seguro o maior numero de in-
formacdes e dados sobre o ocorrido. Por ultimo, busque assisténcia juridica e psicologi-
ca, que podem ser oferecidas pela produtora em que vocé trabalha ou presta servicos,
no seu sindicato, ou pelos servicos publicos, como a Defensoria Publica, por exemplo.

7.0 QUE EUPOSSO FAZER PARA AJUDAR A EVITAR

QUE NOVOS ASSEDIOS SEXUAIS ACONTECAM?

Além de observar as regras, evitando comportamentos de conotacdes sexuais
inoportunos e indesejados, cada um de nos pode colaborar zelando pelos nossos
colegas e pelo ambiente de trabalho. Devemos, pois, ficar atentos e denunciar qual-
quer tipo de conduta que possa ser considerada como assédio sexual. E importante
sempre lembrar dessas regras e conversar sobre o assunto com seus colegas de
trabalho, conscientizando-os e incentivando-os a colaborar a erradicar o assédio
sexual do nosso dia a dia.

0 assédio sexual ¢ um comportamento que ndo deve ser tolerado em nossa so-
ciedade atual, sobretudo no nosso ambiente de trabalho. Para que possamos cul-
tivar uma cultura de respeito e de igualdade, é extremamente importante que os
casos de assedio sexual sejam denunciados, averiguados e punidos conforme cada
caso. Apenas o conhecimento da ocorréncia dos casos de assedio e que possibilita—-
ra a atuacdo mais efetiva contra esse comportamento condenavel.

E nosso dever coletivo zelar pelo nosso ambiente de trabalho, pelo respeito aos
colegas de profissdo, e nos atentarmos a pratica de assedio sexual, de modo a pena-
lizar os responsaveis e evitar novas ocorréncias.



Estelivro foi impresso em abril de 2019 pela Grafica Stamppa.
0 papel empregado foi o Off-Set 75 g/m?
e as fontes utilizadas sdo da familia Prelo.



