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RESUMO

As imagens estdo cada vez mais presentes em nosso cotidiano. Por isso, utilizar a
fotografia para chamar a atencdo da sociedade para os problemas sociais, que sdo
invisibilizados pela midia, é fundamental para tornar o0 acesso aos meios de
comunicacdo mais democratico. Dessa forma, escolhemos analisar o discurso das
fotografias da campanha realizada pela ONG TETO, intitulada “o problema néo é o que
vira noticia, mas o que deixa de ser*. Utilizamos como metodologia a Analise do
Discurso de orientacdo francesa, a fim de identificar os possiveis sentidos produzidos
pelo discurso dessas fotografias.

PALAVRAS-CHAVE: invisibilidade; midia; pobreza.

INTRODUCAO

Quando passamos a entender o que acontece em nosso dia a dia, precisamos
aprender também a lidar com acontecimentos. Dessa forma, comegamos a procurar
episodios que nos envolvam e a partir de entdo podermos enxergar 0 mundo de uma
outra forma.

Somos movidos por tudo aquilo que vivenciamos ou que nos é relatado, afinal
temos a capacidade de captar aquilo que vemos ou ouvimos, 0 que contribui para o

amadurecimento de nossa percepgao.
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No entanto, diversos acontecimentos permanecem ocultos e aos olhares de
muitos — daqueles que quase sempre tomam como verdade apenas aquilo que é
mostrado pela midia — nem sequer existem, s6 pelo fato de ndo serem noticiados.

Em sua obra, Wolf (2003) fala sobre os “efeitos limitados” e dentro desse
campo ele enfatiza: “em particular o fato de que a eficacia dos meios de comunicacao
em massa — inclusive na situacdo de ‘campanha’ — consiste muitas vezes na sua
capacidade de modificar a imagem do que ¢ ou ndo importante (...)” (WOLF, 2003, p.
140).

O presente artigo faz uma andlise do discurso de um ensaio fotografico
realizado pela ONG internacional TETO. A ONG realiza trabalhos voltados para causas
sociais e utilizou como recurso a fotografia para prender a atencdo das pessoas, ja que 0
ensaio fez parte de uma campanha que tinha como objetivo mostrar a falta de
visibilidade da pobreza na midia tradicional. Utilizaremos como metodologia a Analise
do Discurso de orientacdo francesa, buscando identificar os possiveis sentidos

produzidos pelas fotografias da campanha.

A IMAGEM NA SOCIEDADE

Vivemos rodeados por imagens, na TV, na internet, em quadros, fotografias,
outdoors, etc. Assim, a imagem esta presente em varios momentos de nossas vidas. A
fotografia ganhou status de verdade, de testemunho da realidade. No entanto, o0 que a
imagem mostra € apenas um recorte da realidade. A fotografia nos apresenta uma
segunda realidade, externa, como afirma Kossoy (2002):

A segunda realidade ¢é a realidade do assunto representado, contido
nos limites bidimensionais da imagem fotogréafica, ndo importando
qual seja o suporte no qual esta imagem se encontre gravada. O
assunto representado é, pois, este fato definitivo que ocorre na
dimensdo da imagem fotografica, imutavel documento visual da
aparéncia do assunto selecionado no espago e no tempo (KOSSQY,
2002, p. 37, énfase do autor).

Portanto, a primeira realidade é a situacdo real no contexto em que ocorreu,
assim, ela ndo pode ser totalmente representada pela fotografia. J& a realidade
representada pela imagem é a segunda realidade, que esta visivel.

Nossa sociedade atribui tanta importancia a imagem que, muitas vezes, 0 que
importa para algumas pessoas é a aparéncia. Dessa forma, alguns individuos tentam

aparentar para a sociedade uma imagem feliz, mesmo que estejam tristes.
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A fotografia também serve para documentar momentos, culturas, rituais,
retratando toda uma histéria. As imagens também conseguem transmitir gestos,
expressdes que a palavra ndo consegue traduzir. Bittencourt (1998) discorre sobre a
importancia das imagens para a historia:

Fotografias apresentam o cenario no qual as atividades diarias 0s
atores sociais e o contexto sociocultural sdo articulados e vividos.
Existem estudos sobre os detalhes tangiveis representados em
fotografias que permitem a elucidacdo de comunicagdes ndo verbais
tais como um olhar, um sentimento, um sistema de atitudes, assim
como mensagens de expressdes corporais, faciais, movimentos
(kinesics) e significados de relagBes espaciais entre pessoas
(proxemics) e padrdes de comportamentos através do tempo
(chrometrics). Imagens fotograficas retratam a histdria visual de uma
sociedade, documentam situacOes, estilos de vida, gestos, atores
sociais e rituais, e aprofundam a compreensdo da cultura material, sua
iconografia e suas transformacbes ao longo do tempo
(BITTENCOURT, 1998, p. 199-200, énfase da autora).

Se a imagem serve para retratar o cotidiano das pessoas, ela também serve para
mostrar ndo s6 o lado bom da vida dos individuos, mas também o lado ruim, a miséria,
os problemas enfrentados pelos mais necessitados. Mas, estamos costumados a ver na
midia fotografias de celebridades, de pessoas ricas, de individuos que tiveram “sucesso”
na vida.

Alsina fala sobre as regras de selecdo dos acontecimentos que poderdo se
tornar noticias e algumas dessas regras sdo “os sintomas do sucesso pessoal” (ALSINA,
2009, p. 154) e “referéncia ao aumento de posse na questdo das receitas e bens pessoais
e do enriquecimento individual” (p.155). O autor cita como exemplo as listas das
pessoas mais ricas. Dessa forma, para a midia o que mais chama a atengdo do publico
s80 as pessoas ricas. A miséria ndo seria algo interessante para ser mostrado.

No entanto, as pessoas de posses que vemos na midia sdo apenas uma pequena
parcela da populacdo. A maioria dos individuos vive em condicdes precarias e essa
situacdo ndo e retratada pela midia. A imagem deve servir para mostrar a realidade mais
abrangente, para chamar a atencdo para os problemas enfrentados pela sociedade e para

que se busquem as possiveis solugdes.

INTERESSE PUBLICO VERSUS INTERESSE DO PUBLICO
Ha uma diferenca substancial entre interesse publico e interesse do publico.
Interesse publico sdo aqueles fatos que sdo relevantes para toda a popula¢do, como

educacdo, saude e seguranca. J& o interesse do publico é especifico para cada tipo de
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publico. Por exemplo, uma noticia sobre planetas ou sobre moda néo interessa a todas as
pessoas, mas apenas a uma parte da sociedade, por isso é de interesse daquele pablico
especifico. Dessa forma, o jornalismo, que tem a funcdo de informar, deve filtrar os
acontecimentos mais relevantes para sociedade. No entanto, a linha editorial do veiculo
de comunicagdo acaba interferindo nesse filtro de informacGes. Assim, acontecimentos
importantes podem ficar de fora do noticiario.

Segundo Sant’anna, “nas sociedades contemporaneas nao existe um unico
interesse publico, mas sim interesses publicos diversificados” (SANT’ANNA, 2009, p.
218). Portanto, as midias devem ter conhecimentos de que as informagGes (sobres os
inimeros temas) que eles veiculam refletem na vida de quem as leem/ouvem. Com isso,
notamos a necessidade de que os meios de comunicacdo precisam dar mais atencdo a
todos os publicos.

As pessoas estdo buscando uma midia mais comprometida com a verdade e que
mais se aproxime da realidade. Desse modo, ndo ha porque optar em noticiar apenas
para um determinado publico, sendo que se ganhara bem mais tornando as informacoes

mais abrangentes, para que todos possam usufruir.

SELECAO DAS NOTICIAS

Antes de serem veiculadas, as noticias passam por uma especie de selecdo, na
qual os jornalistas decidem o que naquele momento é mais importante veicular para o
publico. Por isso, o jornalismo faz uso de diversas regras para realizar a sele¢do das
noticias. Alsina (2009, p. 154) relata bem essas regras, sdo elas: interesse humano,
privado, intimidade das pessoas; caracteristicas que levaram determinada pessoa ao
sucesso; as Ultimas tendéncias; os sintomas do exercicio do poder; acontecimentos
considerados anormais; a violéncia e a dor; lutas e rivalidades; enriquecimento
individual; crises; fatos extraordinarios, exoticos.

Nos dias atuais, isso tem passado por grandes mudancas, pois com a chegada
da midia rapida (que em questdo de segundos “todos” ficam sabendo de “tudo”), o
publico tem tido a oportunidade de interagir com os acontecimentos. Com isso,
aumentaram também as criticas e cobrangas em cima do jornalismo tradicional.

De fato, hoje temos o auxilio da internet que facilita nossa vida, mas mesmo

assim continuamos prisioneiros da midia tradicional, ja que no mundo virtual todos
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podem gerar informacdes. No entanto, essas sdo construidas — em alguns casos — de
forma aleatdria, podendo publicar inverdades.

Diante de tantas mudancas, trazemos o pensamento de Traquina que questiona
até onde o jornalismo pode influenciar as pessoas:

qual o papel dos jornalistas na producdo das noticias? Por que as
noticias sdo como sdo? Afinal, qual ¢ o papel do jornalismo na
sociedade — um campo aberto que todos o0s agentes sociais podem
mobilizar para as suas estratégias comunicacionais ou um campo
fechado a servico do status-quo? (TRAQUINA, 2005, p. 145).
Mesmo sabendo que com a expansao da internet todos podem gerar noticias, e
que no campo da comunicagdo todos somos capazes de argumentar sobre diversos
assuntos. Somos cientes também de que ndo é s6 questdo de ter argumentos ou poder
produzir informaces, 0 que interessa mesmo € o que esta sendo noticiado, de que forma

€ Como esses assuntos estdo sendo trabalhados.

INVISIBILIDADE NA MIDIA

Quando alguém ganha na loteria, quando uma celebridade vai a um evento,
logo torna-se noticia. Mas, quando uma pessoa passa fome, quando esta doente e nao
tem como se tratar, geralmente ndo torna-se noticia. Adghirni afirma que “saber o0 modo
como as noticias sdo produzidas ¢ a chave para compreender o que significam”
(ADGHIRNI, 2002, p. 463).

Dessa forma, se sabemos como o funciona o processo de producdo das noticias
em uma redacdo, poderemos entender o porqué de determinados assuntos que seriam
mais importantes serem deixados de lado, enquanto acontecimentos sem interesse
publico se tornam noticias.

De acordo com Traquina (2005), a teoria estruturalista defende que a midia
reproduz a “ideologia dominante”, mas sem servir aos poderosos, pois quando ndo a
convém, a midia pode mudar de lado. Foi 0 que aconteceu, por exemplo, durante a
campanha das Diretas J& em 1984. Segundo Maciel durante a campanha, a cor amarela
foi:

transformada em cor simbolo da luta pela volta da elei¢éo direta para a
presidéncia da Republica, a simples utilizacdo de roupas de cor
amarela na televisdo servia para anunciar uma postura politica muito
clara — a ponto da Rede Globo proibir a utilizacdo de roupas amarelas
por reporteres e apresentadores durante o periodo em que 0 assunto
Diretas Ja estava na lista dos temas proibidos na emissora. Depois do
gigantesco comicio da Candelaria, no Rio de Janeiro, quando um
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milhdo de pessoas se reuniram para exigir a volta das elei¢bes diretas
e a Globo finalmente capitulou diante da realidade, o amarelo se
tornou uma cor comum em roupas de reporteres e apresentadores
(MACIEL, 1994, p. 54).

Desse modo, se a midia reproduz os discursos dos poderosos, ela dara
importancia ao que € relevante para a elite. Assim, sabendo que a midia ndo é
desinteressada, que ha todo um interesse por tras da producdo das noticias, podemos

entender o porqué de algumas escolhas na hora da selecdo das noticias.

ANALISE DA CAMPANHA ‘O PROBLEMA NAO E O QUE VIRA NOTICIA,
MAS O QUE DEIXA DE SER’

A ONG internacional TETO criou a campanha “o problema néo é o que vira
noticia, mas o que deixa de ser*, para chamar a atencdo da sociedade para a miseria em
que vivem muitas pessoas, e que passa despercebida pela sociedade. A ONG TETO,

segundo sua pagina na internet, tem como miss&o:

trabalhar sem descanso nas comunidades precérias para superar a
extrema pobreza, através da formacdo e da acdo conjunta de seus
moradores e jovens voluntarios, promovendo o desenvolvimento
comunitério, denunciando a situa¢do na qual vivem as comunidades
mais excluidas e incidindo, junto a outros, em politica.

A campanha é um ensaio fotografico mostrando moradores de uma
comunidade carente segurando cartazes em que estdo escritas em pedacos de papeldes
algumas manchetes que vemos frequentemente na midia sobre famosos. Assim, as
fotografias conseguem chocar devido ao contraste entre a situacao precaria em que essas
pessoas vivem e os titulos de manchetes que poderiam sair em jornais, revistas, TV,
etc., falando de fatos simples da vida privada de pessoas famosas, como podemos ver

nas fotografias do ensaio abaixo:


http://www.tetocoleta.com.br/teto/
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Disponivel em: http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio- fotografico-
chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/

Disponivel em: http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio- fotografico-
chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/

Nas fotografias, as pessoas estdo vivendo em moradias precarias, as marcas do
sofrimento estdo evidentes na pele dessas pessoas e elas seguram um pedago de papeldo
com uma provavel noticia sobre a vida privada de uma celebridade, mostrando o abismo
existente entre as duas realidades.

No rosto dos moradores percebe-se 0 descontentamento com a falta de espaco
na midia para seus problemas. A imagem mostra a indignagdo por ndo serem vistos, por
serem excluidos da sociedade. E a0 mesmo tempo em que sdo excluidos sdo usados pela

elite como méo-de-obra barata e precaria.


http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio-%20%20fotografico-chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/
http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio-%20%20fotografico-chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/
http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio-%20%20fotografico-chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/
http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio-%20%20fotografico-chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/
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Disponivel em: http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio- fotografico-

chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/
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Disponivel em: http://www.hypeness.com.br/2015/04/ong-faz-ensaio- fotografico-
chama-a-atencao-para-a-extrema-pobreza-no-brasil/

Assim, engquanto a midia esta se preocupando com um famoso que esta
estacionando seu carro na garagem, por exemplo, uma pessoa que ndo tem as mesmas
condigdes econdmicas da celebridade, estd morrendo doente ou com fome. Devido a sua
influéncia, a midia agenda debates na sociedade, escolhendo quais temas serdo

discutidos e quais temas serdo silenciados.
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Mauro Wolf, abordando o tema da agenda-setting, traz a seguinte citacdo de

Shaw:

As pessoas tendem a incluir ou excluir dos proprios conhecimentos o
gue a midia inclui ou exclui do préprio conteldo. Além disso, 0
publico tende a conferir ao que ele inclui uma importancia que reflete
de perto a énfase atribuida pelos meios de comunicacdo de massa aos
acontecimentos, aos problemas, as pessoas (SHAW apud WOLF,
2003, p. 143).

Assim, os individuos dao mais destaque aos temas que estdo na midia. Aqueles
assuntos que sao deixados de lado pela midia, mesmo que se refiram a eventos préximo
das pessoas, sdo passados despercebidos por elas.

O titulo do ensaio fotografico ja ressalta que “o problema ndo é o que vira
noticia, mas o que deixa de ser*. Dessa forma, entende-se que a campanha nao é contra
as noticias sobre o cotidiano dos famosos, mas apenas chama a atencdo para o fato de
que acontecimentos importantes, problemas sérios sdo deixados de lado, sdo
silenciados, enquanto fatos corriqueiros do dia a dia de famosos sdo noticiados
frequentemente pela midia.

Sant’Anna discorre sobre as praticas dos jornalistas que podem ser

consideradas censuras, invisibilizando determinados grupos sociais:

Os veiculos e os profissionais de imprensa se valem de préaticas e de
rotinas que podem ser consideradas uma forma de censura. Eles tém o
poder de condenar a invisibilidade as aces e palavras dos atores
sociais que por eles forem considerados insignificantes e de glorificar
aquelas que julgarem relevantes. A midia é um produtor histérico de
difusdo mercantil dos produtos simbolicos cujos processos de
producdo e consumo estdo marcados pela divisdo estrutural da
sociedade. Em um sistema midiatico oligopolizado, a tendéncia é o
afunilamento ainda maior da agenda difundida & opinido publica,
menos espago para as contradicdes e exclusdo mais acentuada de
temas ¢ acontecimentos da vida cotidiana (SANT’ANNA, 2009, p.
212).

Dessa forma, a Unica maneira de 0s grupos marginalizados conseguirem
visibilidade na midia € perturbando a ordem. Mas, quando isso ocorre, esses grupos se
tornam ainda mais mal vistos pela sociedade. Assim, de qualquer forma, as pessoas que

estdo a margem da sociedade continuardo sendo estigmatizadas, pois ha todo um

dominio por parte das classes dominantes e da midia tradicional.
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Por outro lado, as redes sociais vém cumprindo um papel de destaque na luta
pela igualdade de acesso a informacéo e de garantias de direitos. Assim, o que a midia

tradicional pode tentar silenciar, as redes sociais podem tornar publico.

CONSIDERACOES FINAIS

O acesso a midia tradicional ndo é democrético, assim, muitos individuos séo
silenciados e seus problemas passam despercebidos. Segundo Sant’Anna, “as midias e
seus produtos, ao espelharem a diviséo estrutural da sociedade, ndo asseguram o mesmo
padrdo de acesso nem o mesmo poder de interacdo a todos 0s seguimentos sociais”
(SANT’ANNA, 2009, p.215). Por isso, campanhas como a analisada neste artigo sdo de
extrema importancia para chamar a atencdo das pessoas para 0 que realmente tem
interesse publico.

Oliveira e Mendes afirmam que:

na contemporaneidade, a midia pode ser considerada como a lente
pela qual a sociedade passa a ter conhecimento sobre os
acontecimentos cotidianos que a cercam e lhes sdo inerentes. Dia a
dia, os mais diferentes meios (televisivo, radiofénico, virtual, etc.)
ofertam a seus receptores uma gama incontavel de noticias que
buscam dar conta dos fatos e acontecimentos, indo desde os
corriqueiros aos mais raros, sob uma otica particular fortemente
marcada por questbes ideoldgicas e relacdes de poder (dadas questbes
politicas e editoriais) (MENDES; OLIVEIRA, 2014, p. 617).

Na maioria das vezes, temos acesso aos acontecimentos através da midia. Por
isso, é preciso saber como sdo produzidas as noticias, quais 0s interesses, quais as
ideologias de cada veiculo de comunicacdo para poder entender e desvendar as
manobras que a midia usa para propagar suas ideias. Diante dessa realidade, campanhas
como a “o problema néo € o que vira noticia, mas o que deixa de ser*, da ONG TETO,
é fundamental para tentar mostrar para a sociedade o que ndo se vé na midia, mas que

existe e esta bem proximo de todos: a miséria, a excluséo social.
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