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Grupo de Midia Full Jazz e Revista Vida
Simples: Interface com a Alteridade

Ingrid Gomes Bassi'

“Nenhum poder pode deter a imaginagao quando ela ¢ alimentada
por conhecimento e comunicagdo”. (Bordoni, 2015, p. 44)

O filosofo italiano Carlo Bordoni, escreveu essa afirmagao, ao longo
do debate com Zygmunt Bauman, na obra Estado de crise, publicada no
Brasil em 2016. Nas questdes apontadas pelos intelectuais, ¢ indicado
por Bordoni a assertiva de esperanga no homem criativo e ativo, aquele
disposto ao bem-coletivo utilizar-se do campo da ciéncia, inclusive ja
trilhada, a parceria necessaria do universo plural da comunicacao, pros-
pectando a acdo critica, porém eticamente formulada para as sociedades
complexas do entorno atual.

Do cenario da comunicagdo para as motivagdes cientificas da au-
tora, ha no campo da observacdo empirica uma constatacdo: parte
significativa das pesquisas em Comunica¢do Social deveriam se ater a

historias, comunidades, narrativas, grupos organizados, empreendimen-

1. Pos-doutora em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo (Umesp).
Professora do Magistério Superior na Universidade Federal do Sul e Sudeste do Para.
Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas — ICSA. Unifesspa. Rondon do Para — PA.
E-mail: ingrid.bassi@unifesspa.edu.br
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tos, agéncias, plataformas, processos, cases, resultados evidenciados
nos espagos socio criativos que estdo acontecendo no Pais. Dentre
eles, um exemplo de demanda cultural ¢ o Festival Path (https://www.
festivalpath.com.br/), de inovag¢ao e criatividade, que em 2019 esteve
em sua sétima edigdo, apresentou o numero de 65 mil participantes ao
longo dessas edi¢des. Para os representantes do Path ele aproxima “[.]
de estudantes a profissionais e empresas, que buscam inovar a forma de
pensar e agir”. Colabora com a promocao de palestras, shows, filmes
e demais atividades que fazem a ponte de experiéncia entre educagao,
entretenimento e negocios, com a comunidade criativa (Festival Path,
2019). Dialogar a pesquisa cientifica no campo comunicacional, com
esses avancos no setor da inovagao, cultura e criatividade sdo urgentes.

Por que da urgéncia? Vive-se um processo de mudancga planetéaria
(Balman & Bordoni, 2016). Somado ao momento atual, evidencias de
ordem ecologicas apontam transmutagdes constantes e, posicionamen-
tos socioculturais necessarios e baseados em aportes cientificos. Uma
sugestdo atual ¢ o movimento eco sustentavel e cultural conceituado
como lowsumerism? (Box 1824, 2015), o qual consiste em consumir
menos, bem menos, viver com o que ¢ realmente necessario, e tentar
antes do consumo: trocar, consertar e fazer vocé mesmo. Como outros

modelos, tais como: ocupacdo dos espacos publicos e coletivos, apli-

2. Conceituam a Terra como “[.] nossa casa ¢ ndo um imenso shopping center”
e explicam que o consumismo ¢ um comportamento ja ultrapassado e que,
certamente, o ser humano tera vergonha no futuro.
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cagdo de técnicas de permacultura®, propostas de economia circular?,
projetos de financiamento coletivo’ com foco pré-ambiental, qualidade
de vida, solidariedade, e demanda economica baseada no compartilha-
mento/colaboragao®.

Nesse universo amplo de conhecimento, as ferramentas tecnologicas
podem florescer como canal, formato e modos culturais conectores de
propostas de saber, acesso e autogestao. Parte importante desses projetos
e processos atuais acontecem no uso da tecnologia. Logo, € estratégico
compreender os processos de comunicacao baseados em narrativas que
procedam de alteridade, ndo violéncia e direitos humanos, enquanto for-
matos, ferramentas e canais a partir da racionalizagao do conhecimento
cientifico, o qual possibilita ampliar os estudos na interface entre o agir

ético e comunicagdes contemporaneas.

3. Para além de uma agricultura organica (Holmgren, 2013) a permacultura ¢ um
sistema de producdo de ambientes humanos que prima pela bioconstrugao,
apresenta vinculo ético com a natureza e as pessoas que coabitam o espago,
além de favorecer a ideia do planeta capitar da natureza suas biodiversidades
de forma ambiental e cooperada, distribuindo os excedentes gerados e se atendo
para lugares marginalizados de produgao.

4. A ideia de economia circular € uma outra proposta a atual economia linear,
convencionalmente, mais utilizada nas sociedades, baseada na extragao de
matéria-prima, no seu uso ¢, posterior descarte. O avango ambiental do conceito
de circular advém da ressignificagdo dos produtos utilizados, ao invés de serem
descartados voltam ao ciclo produtivo, de forma a reutiliza-los e recupera-los.

5. Popularizado no Pais em inglés crowdfunding, o financiamento coletivo arrecada
financeiramente recursos para executar projetos, processos ¢ atividades, que
comumente ndo teriam viabilidade mercadologica tradicional. Uma das plataformas
significativamente acessadas e de desenvolvimentos de projetos ¢ a catarse
(https://www.catarse.me/)

6. Também conhecida como Sharing Economy, baseia-se num movimento de ordem
econdmica de mudanga de paradigma da ideia de que a experiéncia ao acesso
aos bens e servicos disponiveis em compartilhamento é mais importante do que
ter aquele bem ou servico, de uma bicicleta a passear com o cachorro. Uma nova
economia (empresas de transporte e viagens como Uber, Zipcar ¢ Airbnb) que
ja faz a diferenga em paises como os Estados Unidos. (Badger, 2019)
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Dessa perspectiva nasce a ideia/problema em refletir e sistemati-
zar como 0s processos comunicacionais Grupo de midia Full Jazz’ e
Midia tradicional em crescimento de publico a Revista Vida Simples®
desenvolvem-se enquanto midias, a partir de pressupostos criativos e
conscientes das complexidades de vida em que a humanidade se situa,
além de conjugarem-se na interface com a alteridade ao se ressignifi-
carem e se transformarem-se continuamente.

Como metodologia para esse artigo foram utilizadas entrevistas com
as agentes representativas dos processos comunicacionais em estudo e a
pesquisa bibliografica. Como objetivo pretende-se descrever brevemente
e analisar o contetdo levantado a partir das categorias-chave: narrativa,
estrutura, agendamento, gerenciamento administrativo, prospeccao,
organicidade, publicos, apoio, referenciais e contetido, colhidas nas
entrevistas.

Desenvolveu-se, portanto, trabalho descritivo-qualitativo, ao estudar
esses dois casos de processos comunicacionais, ao resgatar os métodos
da pesquisa bibliografica (Stumpf, 2015), e das entrevistas (Duarte,

2015). Como estado da arte, debatemos os resultados das entrevistas

7. O Grupo Full Jazz de comunicagdo apresenta diversidade ¢ inovagdo nas suas cinco
unidades, para desempenhar atividades estratégicas no universo da propaganda,
de branding a identidade corporativa ¢ o seguimento da Full Jazz que atua, para
criag@o ¢ producdo de conteudo para séries de TV e radio ha o Conteudo com
Conteudo, nas contribuigdes dos clientes do campo digital, como sites, portais,
games, Apps e outros conta-se com a Full Digital, nos eventos, promogdes,
endomarketing e vendas diversificadas ha a Full Trends e como consultoria e
apoio as marcas clientes prosperarem na nova economia a fungio fica para a The
Key. (https://www.grupofulljazz.com.br)

8. Publicada pelos novos proprietarios, Luciana Pianaro ¢ Eugenio Mussak, desde
2018. (Vida Simples, s.d.). Anteriormente era da empresa Editora Caras e de
propriedade intelectual da Editora abril, na época lider em revistas customizadas no
Pais. A Vida Simples nasceu como exemplar especial da Revista Superinteressante,
e esta no mercado editorial independentemente da Super ha 16 anos.
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com o autor Erich Fromm (1977), em “Revolucdo da Esperanga” e os
estudos de Ingrid Gomes Bassi (2019a e 2019b), respectivamente em
Camino epistemologico de narrativas por la paz e “Propostas Assertivas
de Comunicacao para a Transformagao Social”.

Foram utilizadas entrevistas semiabertas ou semiestruturadas, pe-
las quais a consulta com a fonte de pesquisa parte de questdes-chave,
que podem ser revistas ao longo da entrevista, conforme a captagao
de conteudo no momento, visando os objetivos da pesquisa (Duarte,
2015, pp. 65-66).

No Grupo Full Jazz, foi entrevistada via e-mail a atual presidente,
Christina Carvalho Pinto, também fundadora do Grupo. Pela Revista
Vida Simples, a entrevistada, também por e-mail, foi Luciana Pianaro,
proprietaria da marca e responsavel legal (CEO), com 90% das ac¢des
da Revista.

Nas entrevistas, foram apontadas oito questdes centrais, duas mais
abertas, como contextualizam sobre suas biografias e a interface da
alteridade com os processos comunicacionais que estdo a frente. As
outras questdes basearam-se nas categorias-chave ja indicadas a cima.
As entrevistas aconteceram via e-mail entre os meses de agosto e se-
tembro de 2019.

1. Grupo Full Jazz

Além de estar como atual presidente do Grupo Full Jazz, a em-
presaria Christina Carvalho Pinto, fundou o Grupo ha 23 anos. Ela
tem formacao superior em Musica, pos- graduagdo em Comunicacao

e Marketing e cursos em roteiro de séries para TV. Ao longo do seu
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caminho profissional, trabalhou como Administradora de Empresas,
Diretora de Criagdo, Especialista em Branding, Estrategista, Redatora
e participante de Conselhos.

O Grupo Full Jazz apresenta o conceito de “Consciéncia Criativa”,

e como tal, Christina explica:

A sociedade de consumo veio utilizando, ao longo do tempo (e nos
ultimos anos de forma ainda mais evidente e acelerada), a criativi-
dade para conduzir seres humanos a comprar sem pensar. Milhoes
de falsas necessidades foram criadas, milhoes de inverdades foram
inculcadas na mente de seres humanos com o explicito proposito de
ampliar a venda de produtos. Consciéncia Criativa expressa nossa
clara decisdo de utilizar a Criatividade num grau elevado de Cons-
ciéncia: sem manipular, sem tentar conduzir pessoas a acreditarem
que precisam de coisas das quais ndo precisam. Sem fazer pessoas
acreditarem que serdo mais amadas, mais bonitas, bem-sucedidas
ou reconhecidas se possuirem este ou aquele bem de consumo.
(Pinto, 2019)

Com o foco na “Consciéncia Criativa”, Christina descreve sua passa-
gem em 1996, do grupo multinacional (Grupo Young & Rubicam) para
um estilo “multidisciplinar” das atividades ligadas a comunicacgao, “[.]
num novo formato, inspirado nas bandas de jazz. Estrutura compacta e
lideranga compartilhada. Num desenho bem mais linear, sem top-down,
onde todas as vozes sao mais do que ouvidas: sao fortemente estimu-
ladas a liderar e assumir as responsabilidades inerentes a lideranga”. O
Grupo Full Jazz, enquanto empresa, apresenta as areas de: atendimento,
criagdo, diretoria executiva, finangas-administra¢ao e midia, além dos
parceiros externos para producdes multimidia, digital entre outros.

Sua caminhada enquanto sujeito historico, também influencia a

forma como a empresa ¢ gerida. Para Christina, o desenvolvimento de
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sua consciéncia impacta “[.] diretamente a evolucao da consciéncia das
empresas do Grupo Full Jazz: a propria Full Jazz, a Contetidos com Con-
tetido (que cria e produz contetudos transformadores ndo-publicitarios)
e a The Key (consultoria para organizagdes interessadas em projetos
de impacto socioambiental positivo, migrando para a visdo sustentavel
da Nova Economia)”.

Na rela¢do com os publicos, Christina usa a ideia de focos, para a

empresaria o Grupo Full Jazz administra dois focos.

O grande foco do nosso setor, em termos de captagdo de novos ne-
gdcios, ¢ a lideranga de marketing das empresas. Porém, o foco do
nosso trabalho ¢ o ser humano inserido na chamada sociedade de
consumo. No caso da Full Jazz, ampliamos muito o piblico-foco do
nosso trabalho: criamos comunicacdo pensando em tudo e todos que
tém Vida: o Planeta e tudo que vive, inclusive humanos. Gaia ¢ o
centro de nossa ateng¢ao. Isso nos levou, ao longo de toda a historia
do Grupo Full Jazz (que hoje sdo trés empresas), a fazer analises
cada vez mais claras e criteriosas sobre empresas, marcas e formu-
las de produtos. Trabalhamos para marcas conscientes de seu papel
socioambiental, ou aquelas que estdo interessadas em compreender
a nova economia € cocriar um cenario mais consciente.

Em complemento, Christina aponta o Outro, como foco do Grupo
Full Jazz, “[.] o Outro nos €, e nés somos o Outro. Somos Uno com a
Vida, estamos misturados a tudo que vive. Para o Grupo Full Jazz o
conceito de alteridade traz uma tonica muito forte de Unicidade: pro-
fundo respeito e unido pelo Todo™.

Para atender as novas demandas culturais, o Grupo Full Jazz privilegia
as areas de conteudo, experiéncia e endomarketing, segundo Christina,
captando a “criatividade capaz de trazer valor a Vida”. Em contraponto

com o atual recorte corporativo, o qual apresenta ““[.] discursos cheios
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de hipocrisia, executivos exaustos, deprimidos, infelizes, sem saber o
que fazer da vida”. (Pinto, 2019)

Na especializacdo dos funcionarios do Grupo Full Jazz, a empresaria
pontua o atuar juntos da equipe, explicando que ha especializagdes,
em que um “[.] diretor de arte faz melhor um layout do que uma ata de
reunido com o cliente, mas a banda toda atende o cliente”.

Nesse sentido, esclarece sobre a campanha da empresa Natura, “Na-
tura Homem”, ao afirmar que ao longa da comunica¢do desenvolvida
da marca, o protagonismo ¢ de todas as masculinidades em que esse

Homem abraga, sendo assim:

[.] a marca néo fala para ele. E ele que se expressa para o mundo.
Acredito que seja esse o papel da comunicagdo: dar voz e protago-
nismo a todos os envolvidos. Nada de discurso da marca, top-down
para os publicos. Chega de marcas com voz de madre superiora, nos
dizendo como pensar ou o que fazer. Digo mais: chega de midias,
veiculos de comunicagdo com voz de madre superiora, manipulando
Nnosso pensar, nosso sentir, nosso agir. (Pinto, 2019)

2. Revista Vida Simples

Na Revista Vida Simples, a atual proprietdria da marca e respon-
savel legal (CEO), com 90% das a¢des, Luciana Pianaro, ¢ formada
em Administragdo, apresenta pos-graduacdo em MBA em Finangas e
Mestrado em Estratégia. Ela atua hd aproximadamente 18 anos como
empresaria, além de ter trabalhado também em multinacionais.

Para Luciana Pianaro as temdticas principais da Vida Simples estao
relacionadas “[.] ao bem-estar emocional, atitudes, valores humanos”.

Luciana esclarece que a Revista ¢ apartidaria e laica. “Podemos publicar
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matérias sobre temas relacionados a religido e/ou politica a fim de es-
clarecer os mesmos, mas jamais expressaremos uma posi¢ao ideologica,
partidaria ou religiosa. Vida Simples ¢ aberta a todas as culturas, géneros,
nacionalidades”. Um fundamento central da revista ¢ “[.] inspirar as
pessoas com boas ideias e iniciativas, para que elas mesmas encontrem
um sentido maior para si, promovendo um bem maior ao seu redor”.
Sobre as estruturas organizacionais da empresa, Luciana explica
a tentativa da gestdo em desenvolver o modelo TEAL proposto por

Frederic Laloux, no livro “Reinventando as organizagdes”.

Trabalhamos com um propo6sito muito claro, numa estrutura autoge-
rida (sem chefes ou cargos) e um ambiente integral, onde as pessoas
possam ser elas mesmas, sem “mascaras”. Temos flexibilidade de
horario e home office. H4 pessoas com responsabilidades maiores,
mas isso ndo ¢ demonstrado pelo cargo que ela ocupa, e sim, pela
propria lideranca e fungdes exercidas. (Pianaro, 2019)

Além dessa preocupagdo, Luciana Pianaro aponta que a maior parte
do capital humano da revista tem pequena participagdo acionaria e,
desta forma, passam a acompanhar os resultados da empresa em reunido
mensal. H4 também reunides semanais, de cerca de uma hora, para a
equipe saber dos projetos. E usado, segundo Luciana, ferramentas de
tecnologia atuais, como Slack e Trello, com a finalidade de “[.] tornar
a comunicacao mais agil e a gestdo dos projetos mais facil”.

O publico da revista se concentra na faixa etaria de 25 a 54 anos, ¢
de 80% do publico feminino. Para Luciana, a revista pretende chegar
ao publico mais jovem, e visualiza nessa faixa de idade ainda muito
potencial a ser desenvolvido. Além desses dados, Luciana explica que

o publico da Vida Simples ¢ representado por pessoas com formacao
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superior, que trabalham em empresas, costumam empreender negocios
autdnomos ou ja sdo profissionais liberais, e estdo “[.] preocupados
em manter-se desenvolvido sempre, ndo s6 em termos técnicos de sua
profissdo, mas em temas humanos, os quais sdo nosso foco de atuagao”.
(Pianaro, 2019)

Nesse cenario cultural, a revista Vida Simples, desde setembro
de 2018 passou a ser um ecossistema de marca, para além de revista
impressa e digital. Luciana Pianaro explica sobre as frentes da revista:
“1- contetido (impresso, digital e contetido para marcas), 2- projetos
corporativos (desenvolvimento de liderangas humanizadas, eventos,
palestras), 3- educacdo sécio emocional mediada por tecnologia, pro-
dutos licenciados, servigos”. Pianaro também pontua sobre a davida/
possibilidade de em cinco anos se serd mantida a versdo impressa da
revista, contudo afirma que a marca, Vida Simples, ndo deixard de existir
e estara a frente em outros projetos.

Na equipe da revista para a parte de produgao de contetido, tanto
no site como no impresso, ha designers, editores de arte, jornalistas, e
“profissionais ‘ndo jornalistas’, os colunistas, que escrevem sobre suas
areas de expertise”. Para completar a equipe, a revista dispde de profis-
sionais de marketing, comunicag¢do, atendimento ao cliente, comercial,
controladoria e administrativo, analista de dados e bibliotecaria. Segundo
Luciana Pianaro, todas e todos apresentam formagao superior, além de
pontuar que quando oportuno, realizam cursos programados.

Desse capital humano, a revista traz conteiido mensal, diferenciado,

das narrativas as imagens:

A forma como Vida Simples explora suas narrativas e conteudo,
bem como as ilustragdes sdo unicas e reconhecida como parte da
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esséncia de ser de Vida Simples: ¢ uma linguagem mais amorosa,
proxima, afetiva. As matérias principais sdo escritas em primeira
pessoa, como se fosse uma contagdo de historia. Isso aproxima o
leitor de si mesmo, pois a impressdo ¢ de que a matéria conversa
com ele como se fosse um amigo. A cadéncia entre as palavras e
ilustragdes sdo muito leves, e ha muitos espacos em branco deixados
propositalmente, para respiro entre uma matéria e outra. (Pianaro,
2019).

3. Resultados e Discussao

Nas duas abordagens dos processos comunicacionais, tanto do
Grupo de Midia Full Jazz, como da Revista Vida Simples, associa-se
a conducdo de gestdo, como protagonismo coletivo, assim como essa
ideia tende a estimular a pratica criativa das produgdes em pauta, fa-
vorecendo um sentido de organizacdo empresarial preocupada com os
outros, tanto os clientes, publicos, “focos” —na fala da Christina Pinto,
como a propria estrutura e potencial humano conectados as atividades
de trabalho. Erich Fromm, autor de “Revolucdo da Esperanca” (1977),
provoca em seu livro a abordagem de retorno a humanizagao da socie-
dade tecnoldgica, como proposta salutar as armadilhas de desencontros,
desafetos, insensibilidades, passividade e autodestruicao que o homem
dos anos de 1970, quando escreveu a obra, atuava.

Na reflexdo dos apontamentos dos processos comunicacionais a
respeito de prospeccdo e conteudo, ambos se colocam a frente das res-
ponsabilidades na producdo comunicativa. Na fala do Grupo Full Jazz
a lideranga ¢ compartilhada colocando dessa forma, todos os agentes
como coautores da producao, alimentando a ideia da interferéncia ética

dos sujeitos no ciclo produtivo, espaco ndo s6 da criatividade humana,
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como também de entendimento prospectivo daqueles anteriormente
negligenciados de fala, opinido e concomitantemente, responsabili-
dade. Assim como da Revista Vida Simples, que possibilita aos seus
funciondrios, participa¢do aciondria na empresa. Mesmo que pequena,
essa participagdo estimula a outra relagdo de pertencimento e corres-
ponsabilidade com a marca e produtos gerados.

Para Fromm (1977) quando o humano compreende sua relacdo com
sua responsabilidade no ambiente, o conceito de esperanca pode se re-
lacionar com a prospectiva de pertencimento, de afeto, caracteristicas
também ligadas a autonomia e a criatividade.

A teoria de Fromm ressalta que o homem vai além de um estado
fisico/organico — bioldgico — ou material, que o fundamenta em buscar
por sobrevivéncia, a partir de elementos fundamentais para a vida. Ele
acredita que o ser humano por meio da percep¢do, imaginacao e po-
tencial da liberdade, capacita-o a pertencer a esfera “transutilitaria” ou
“transobrevivéncia”, pois “[.] ele ndo s6 quer saber o que € necessario
para sobreviver como também quer compreender de que se trata a vida
humana”. (Fromm, 1977, p. 83)

Identifica a fome e o sexo na categoria fisioldgica, e expde que o
ser humano tem paixdes que transcendem o estado de sobrevivéncia e
que estas sdo fendmenos singularmente humanos (Fromm, 1977, p. 83).
Também propde uma experiéncia conectiva entre os seres humanos; do
homem e seu contexto: “[.] a necessidade de estar relacionado com o
homem e com a natureza e de confirmar-se nessa conexao” (Fromm,
1977, p. 84).

Verificamos a associagdo com a linha editorial da Revista Vida Sim-

les, quando Luciana Pianaro pontua “[.] Nosso prop0sito ¢ inspirar as
b
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pessoas com boas ideias e iniciativas, para que elas mesmas encontrem
um sentido maior para si, promovendo um bem maior ao seu redor”
(2019). Ha o indicativo de auto representarem-se como politica de
mediagdo, entre conteudo e promog¢ao em coletivo, o que potencializa
0 processo comunicacional como consciente e ativo do seu papel social
de “transutilitario” frente as complexas agcdes impositivas e passivas
das narrativas mididticas tradicionais, em que aos interlocutores restam
poucas agdes dialdgicas.

Para Fromm sempre houve homens, de referéncia, que foram além das
fronteiras da sua propria vida, pensando no bem-estar social e coletivo
(1977, p. 71). E é com base nessa premissa que Fromm contempla que
mesmo diante das caracteristicas mecanicistas de apologias a técnica,
a maquina, a burocracia/organizac¢do (pensando que na €poca em que
escreveu ainda ndo tinha o uso popular da tecnologia da informatica
como o computador, e a internet), habita no ser humano um projeto de
humanizacdo e uma tendéncia histérica, e em partes também da sua
natureza, de um ser constantemente esperancgoso e criativo (1977).

No campo da criatividade e inovag¢ado para o agir coletivo, o Grupo
Full Jazz também se insere nesse universo, entendendo “criatividade”
na dindmica com o valor a vida, para isso, o Grupo se aproxima das
areas de conteudo, experiéncias e endomarketing, ressaltando espacos
empresariais bem-sucedidos a partir do paradigma da “vida”, como
esclarece Christina Pinto (2019). Com isso trabalham com publicos
alinhados a ocuparem esses espagos, como o papel socioambiental das
empresas, a necessidade de economias conscientes das suas funcdes

organicas em sociedade, entre outras marcas.
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Ainda do Grupo Full Jazz, Christina Pinto (2019) ressalta a estratégia
da empresa: “o ser humano”. A trilha organizacional guiada pelo ser do
humano, da sensibilidade, do afeto, do Outro em no6s, e dos valores que
carregamos enquanto sujeitos em “Gaia” (Pinto, 2019), problematiza
a analise o recurso da comunicacdo poder desempenhar o papel de fer-
ramenta pedagogica de didlogo humanizado, nos lembrando enquanto
comunicadores e comunic6logos da nossa acdo, e também omissao,
constantes, diante do novo, do contrafluxo, do diferente, do Outro da
pauta corrente.

Na Revista Vida Simples, Luciana Pianaro (2019) elucida a linguagem
da revista, como “mais amorosa, proxima, afetiva”, trazendo as histo-
rias para além dos acontecimentos; os jornalistas e outros profissionais
informam, contando em primeira pessoa, narrando ao entrevistar. A esse
estilo de texto somam-se as ilustracdes leves e com espacos de folga e
“respiro”, como descreve Pianaro (2019). As estratégias inovadoras, € ao
mesmo tempo, simples, incentivam os outros meios do mesmo mercado
a pensarem mais seriamente a respeito. Sao estratégias de sucesso no
ramo empresarial € a0 mesmo tempo cocriam representagdes de alteri-
dade as historias e temas desenvolvidos na producao de conteudo, pois
propdem luzes aos aprofundamentos contextuais do dito, ao primarem
pelas histdrias e polifonias existentes, em contraponto as “versdes do
acontecimento” do jornalismo informativo, comumente utilizados pelos
meios de comunicagao tradicionais.

Resgatar o valor a vida, ao humano, sdo inquietagdes de “Revolucao
da Esperanca”. Fromm traca a trajetoria historica do ponto de vista
humanista, com proposicdes, sugestdes e desafios que o ser humano

procederia num ambiente marcadamente tecnologizado, como um projeto
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de humanizag¢do da forma e do contetido. Nesse caminho, além de alguns
conceitos da condi¢do humana emblematicos, ele define capacitagoes,
identifica mudangas e esclarece possibilidades, sobre a humanizacao
que acredita (1977).

Fromm descreve que ap0s o inicio do periodo industrial, a humani-
dade deve procurar desenvolver uma tecnologia humanizada. Para isso

o horizonte é reestruturar a vida social, economica e cultural

[.] de maneira tal que estimule e intensifique o crescimento € a vi-
véncia do homem em vez de incapacita-los, que ela ative o individuo
em lugar de torna-lo passivo e receptivo, que nossas capacidades
tecnologicas sirvam ao crescimento do homem. Para que seja as-
sim, devemos recuperar o controle do sistema econdmico e social;
a vontade do homem, orientada pela sua razao e pelo seu desejo
de vivéncia 6tima, deve tomar as decisdes. (Fromm, 1977, p. 107)

No artigo “Propostas Assertivas de Comunicagdo para a Trans-
formagao Social”, a autora Bassi (2019b) problematiza os caminhos
propositivos a mudanca social, ao estudar o conceito de cidadania nas
comunicagdes do Projeto Walk and Talk e da Revista Vida Simples.
Nesses, ha indicativos de importancia ao pensar no coletivo, para além
de apropriagdes discursivas, como por exemplo, a pauta estimuladora
e criativa de engajamentos sociais e afetivos dos espagos coletivos
e de como grupos de pessoas criam de forma alternativa estruturas
de “esperanca” (Fromm, 1977) ativas em suas redes de convivéncia,
permitindo tanto a abertura ao sujeito autdbnomo, consciente de si e do
seu entorno, como também do didlogo com a alteridade emergente nas

culturas contemporaneas. (Bassi, 2019a)
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As narrativas por tras das empresas Grupo Full Jazz e Revista Vida
Simples estdo duas historias proximas, no sentido de valoracdo ao ser
humano e de sua importancia no impacto em seu entorno e nessas relagdes
com as produg¢des de sentido, ser e alteridade. A constru¢do narrativa
dessas empresas de comunicagdo propde um olhar ativo ao humano a
quem falam, representam e sustentam. O ser ativo ¢ caracteristica do
homem esperancgoso, aquele que se orienta de forma autonoma, com a
meta coletiva de “vivéncia 6tima” em sociedade. (Fromm, 1977, p. 107)

Fromm explica que um dos problemas modernos ¢ a adequagao do
homem ao estado passivo, a mercé das decisdes, das reflexdes e da par-
ticipagdo ativa, principalmente no ambito do trabalho. Como exigéncia
fundamental para o bem-estar das sociedades o ser humano deve ser
ativo, “[.] no sentido do exercicio produtivo de todas suas faculdades”.
(Fromm, 1977, p. 110)

Nesse processo identifica a importancia do debate, como didlogo
e ndo como disputa. “Em todo didlogo proveitoso, cada participante
deve ajudar o outro a esclarecer seu pensamento em vez de obriga-lo a
defender formulagdes sobre as quais €le pode ter suas proprias dividas.
O dialogo sempre subentende esclarecimento miituo e muitas vezes até
mesmo melhor compreensao do outro do que de si mesmo”. (Fromm,
1977, p. 121) Contudo, no didlogo, cada membro do grupo em debate,
deve se portar menos defensivamente, e mais acessivel, para que entenda
0 que a outra pessoa estd disposta a formular. (Fromm, 1977, p. 121)

Como proposta e desafio pergunta “O que significa ser humano?”,
uma defini¢do ¢ a condicao essencial do homem como esperancoso —
homo esperans. (Fromm, 1977, p. 73) Fromm completa de forma pro-

vocativa, que para saber o que significa ser humano deve-se preparar
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“[.] para descobrir respostas ndo em termos de diferentes possibilidades
humanas, mas em termos das proprias condi¢des da existéncia humana
da qual todas essas possibilidades surgem como possiveis alternativas”.
(Fromm, 1977, p. 74)

Fromm propde que pela habilidade humana do ser ativo e dotado de
esperanga, a experiéncia almejada seja o “dialogo proveitoso” (Fromm,
1977, p. 121) e o desafio a “vivéncia 6tima” (Fromm, 1977, p. 107), pois
diante de sociedades complexas e emergentes por desafios humanistas
¢ possivel, sim, viver essas experiéncias aproveitando-se das condi¢des

humanas dispostas.
Consideracoes Finais

A interface da alteridade, do respeito ao Outro em suas singularida-
des, nos processos comunicacionais Grupo de Midia Full Jazz e Revista
Vida Simples, esta diluida nas propostas de estrutura empresarial,
de gestdo valorizando a ética do entorno, das narrativas ao humano
mais sensivel e afetuoso e principalmente na atitude do agir coletivo
promovida pela producdo comunicativa, salientando o ser criativo e
ativo que ha em nos.

Essa pesquisa inicial sobre as propostas comunicacionais do Grupo
Full Jazz e Revista Vida Simples, indicam questdes de pesquisa para
novas abordagens. O aprofundamento da producao de conteudo na cor-
relagdo de sentido com a discursividade, da analise de discurso, assim
como a pesquisa a¢do, com os agentes dos processos, e outras frentes

de investigagdo, sdo desafios a serem estudados.
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Outra possibilidade iniciada, no encontro com esse estudo, ¢ apontada
no artigo Camino epistemologico de narrativas por la paz, o qual Bassi
(2019a) apresenta a tese do valor humano as diferencas, ao entender
a diversidade necessaria no aprofundamento das historias, protagoni-
zadas pelos sujeitos, ao se representarem contando suas versdes de si,
em pequenas autobiografias audiovisuais editadas, para uma campanha
publicitaria, em estimulo as experiéncias do Outro.

Os processos comunicacionais Grupo de Midia Full Jazz e Revista
Vida Simples marcam o cenério atual das comunicagdes, provocando
pelo sentido ao afeto e vida, a forma de apropriarem-se de seus propo-
sitos — como politicas empresariais, dando significado propositivo em
viver em coletivo com ética e alteridade, além de cocriarem espagos
novos para ressignificar o entendimento de alguns formatos de midia, de
producdo, de publico, de l6gica de atendimento e, mesmo, interlocucao

com 0s agentes No Processo comunicativo.
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