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Apresentagiao

Comunicagio e consumo: dois fios do mesmo tecido cultural. No tecer, é como se a comuni-
cagdo fosse a urdidura, conjunto de fios tensos e dispostos paralelamente no tear; enquanto
o consumo seria a trama, outro conjunto de fios passados no sentido transversal. O ir e vir
do pente no tear possibilita entio o entrelagamento dos dois conjuntos de fios. Comunicagio
e consumo aproximam-se e distanciam-se e, nesse vaivém, a combinagido de pontos, cores e
formas vai estruturando a malha cultural.

Nesse tecido de significagdes e préticas sociais se encaixa a presente publica¢do. Esta co-
letanea temdtica resulta do esfor¢o do Programa de Mestrado em Comunicagéo e Praticas de
Consumo da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Sao Paulo, em reunir no
mesmo volume os frutos das dissertagdes de seus egressos, muitos dos quais sdo hoje douto-
randos em outros Programas do Pafs. Como sugere o préprio titulo da coletanea, trata-se dos
“primeiros ensaios”, primeiros passos de caminhos possiveis na abordagem da comunicagio e
do consumo, constituintes de nosso cotidiano.

Apesar de todas as pesquisas reunidas neste volume versarem sobre comunicagdo e consu-
mo, optamos por dividi-las em cinco se¢des para melhor agrupar aquelas que possuem maior
afinidade tematica.

Na primeira parte, Consumo e cultura mididtica, reunimos estudos que trabalham com a
variedade de midias que a contemporaneidade traz em seu bojo. A multiplicidade de platafor-
mas tornou possivel, digamos, a amplia¢do do préprio conceito de midia, como, por exemplo,

propde Antonio Hélio Junqueira, langando méo da berlinda do Cirio de Nazaré (PA) como
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suporte mididtico. A midia impressa foi analisada por Maria Tereza Kersul e Renato Avanzi.
A primeira promove uma reflexio sobre as formas de produgio de verdade e as relagdes de
poder e saber presentes na divulgagio em midia impressa da grife carioca Daspu. No trabalho
do segundo autor, a midia impressa aparece na figura da revista Agitagdo, principal veiculo
corporativo do Centro de Integragdo Empresa-Escola (CIEE) — maior organizagdo nido go-
vernamental do terceiro setor em atuagio no Brasil. Sem se restringir a midia impressa, Sénia
Inés Vendrame discute a inser¢do da midia em uma aldeia indigena. Seu trabalho discute o
consumo e a recep¢do da midia pelo indio, bem como a sua representagdo no espelho mididtico.
J& Tatiana Amorim buscou estabelecer o papel central da midia na relagdo entre consumo cul-
tural e (re)produgéo de valor dominante, demonstrando como o consumo cultural estd na base
do processo de legitimagio e distingdo social do consumidor.

A segunda parte, Consumo e cultura digital, abrange pesquisas que estdo mais diretamente in-
seridas na cibercultura, no universo das novas midias. Cldudia Maria Moraes Bredarioli tematiza
os novos agentes socializadores presentes na personalizagio da comunicagdo: as pequenas telas
que hoje levamos conosco. Jodo Osvaldo Schiavon Matta explora a tematica das redes sociais
virtuais, procurando entender o que é compartilhado e construido por jovens a partir das comu-
nidades de celebridades mididticas no Orkut. Margarete Schimidt problematiza a condig¢io pds-
moderna, tecendo consideragdes sobre o compartilhamento de imaginarios das vidas transpostas
para o espago dos mundos virtuais tridimensionais on-line, como o Second Life.

Consumo e publicidade consiste na terceira parte da coletdnea, que abarca quatro textos que
permeiam o mundo cultural-mercadolégico publicitdrio, em sua esfera criativa e em sua esfera

comercial. Juliana de Assis Furtado compara o modo pelo qual a identidade masculina foi
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representada pelo discurso publicitdrio em dois momentos histéricos: a década de 1970 e os anos
2000. Maria Aparecida da Silva Matuck expde algumas taxionomias que buscam classificar e or-
denar a estratégia criativa que utiliza caracterfsticas especificas dos meios jornal e revista, extra-
polando o formato padrio do antincio. Ainda na esfera criativa, Maria Cristina Dias Alves versa
sobre as singularidades da publicidade de langamentos imobilidrios, que atribui sentidos os quais
elevam edificagdes ao “status” de lares. Focalizando as fontes de financiamento para emissoras
de televisdo, Maria Cecilia Andreucci Cury investiga prética brasileira, discutindo a publicidade
como estratégia de sustentabilidade financeira dos sistemas ptiblicos de comunicagéo.

Consumo, sentido e discurso é a quarta parte deste volume, focada na analise de textos comu-
nicacionais que giram no ambito das narrativas, de relagdes publicas, publicitarios e de fic¢do
televisiva. Todos no esfor¢o de alcangar as significagdes que emergem destes e/ou que sio
percebidas por seus receptores. Dois capitulos abordam mais especificamente a comunicagio
organizacional. Fernanda Branco Belizario propde analise do discurso da responsabilidade so-
cial a fim de compreender como as estratégias de relagdes piblicas podem construir discursos
e legitima-los socialmente. Em linha similar da comunicagio empresarial, Joana Lordelo Costa
Aratjo analisa o discurso de pegas de comunicag¢do da Natura, com o objetivo de flagrar seus
implicitos e explicitos, apresentando relagdo entre os valores ali levantados e o imaginario
de nossa sociedade de consumo. Aproximando consumo e recepgio, Fernanda Elouise Budag
aborda a comunicagio ficcional da telenovela Rebelde, analisando a produgio de sentidos e pra-
ticas de consumo por parte de seus receptores/consumidores.

Fechamos esta coletdnea com a quinta parte, intitulada Consumo e subjetividade, que

retine estudos que encaram de maneira mais frontal o consumo e suas influéncias sobre as
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subjetividades e socialidades contemporaneas. Flavia Pascoal Cintra inicia os tltimos pontos
desta tecelagem da rede comunicagdo-consumo ponderando desdobramentos culturais e eco-
noémicos do consumo, assumido de antemdo como sistema de cédigos que se configura como
espaco em que as identidades se estruturam. Efemeridade e excesso sdo entdo rapidamente
associados a consumo, e nio parece haver local de maior concentragio desses tracos do que
um shopping center: Marina Pechlivanis adota como lécus de sua pesquisa lojas da rede de
Jast-food Girattas em pragas de alimentagdo — significativos pontos de encontro na atualidade —
para indagar a respeito da experiéncia da cultura fast-food e as identidades de seu consumidor.
Oziel Gheirart retrata o sujeito pés-moderno a partir da imagem do balladeur, tentativa de
atualizacdo do fldneur, agora um sujeito que circula pelas cidades e efetivamente vivencia uma
sociedade de consumo de forma mais critica que contemplativa. Por sua vez, Pedro Calabrez
Furtado defende a importancia da abordagem filoséfica da ética de Michel Foucault ao estudo
da centralidade da midia na constitui¢io subjetiva do sujeito contemporaneo.

Nio nos pretendemos conclusivos, mas confiamos que as contribui¢oes deixadas por nos-
sas pegadas iniciais, efeito dos passos — ora curtos, ora mais largos —, poderdo impulsionar
novos deslocamentos futuros rumo a consolidacdo deste fascinante campo de estudos nascido
da intersecgdo entre comunicagio e consumo.

Desejamos a todos uma tima leitura!

Gisela e Fernanda

Organizadoras
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O DESAFIO METODOLOGICO DO
ESTUDO DA RECEPGCAO A PARTIR
DAS MEDIAGOES NO CONTEXTO

DO POPULAR NA CULTURA:
a berlinda do Cirio de
Nazaré (Belém, PA)

como suporte mididtico?

Antonio Hélio Junqueira?

I Artigo produzido a partir da dissertagio de Mestrado Comunicagdo,
recepdo e consumo — construgdo de sentidos na arena do popular: a berlinda do
Cirio de Nazaré como suporte mididtico apresentada ao programa de Mestrado
em Comunicagio e Priticas de Consumo (ESPM-SP), orientada pela profes-
sora Maria Aparecida Baccega.

2 Mestre em Comunicagio e Priticas de Consumo (ESPM-SP); pos-
graduado em Desenvolvimento Rural e Abastecimento Alimentar Urbano
(FAO/PNUD/CEPAL/IPARDES); engenheiro agronomo (ESALQ/USP);
empresdrio e consultor de empresas ptiblicas e privadas na drea de agrone-

gbcios e desenvolvimento regional. E-mail: helio@hortica.com.br.

Introducio

A dissertagdo apresentada ao Programa de Mestrado em Comu-
nicagio e Praticas de Consumo da ESPM — SP a que se refere o
presente artigo tratou de um processo comunicacional engen-
drado, com evidente intencionalidade publicitaria, por produ-
tores paraenses de flores e folhagens tropicais, interessados na
ressignificagdo simbolica e na valorizagido de suas mercadorias.
Tal estratégia —lentamente amadurecida ao longo dos anos, mas
efetivamente posta em marcha nos Cirios de Nazaré dos anos de
2007 e 2008 - fundamentou-se na inclusio das flores tropicais

regionais na ornamentagéo da berlinda que conduz a imagem de
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Nossa Senhora nas principais procissdes do evento, em substitui¢do as tradicionais
flores temperadas, importadas anualmente da regido Sudeste do Brasil, até entdo
consideradas fcones insubstitufveis.

A concepgio de todo o projeto desses citados produtores baseou-se no entendi-
mento do papel potente e eficaz desempenhado pela berlinda como suporte midiatico
e validou-se, na visdo de seus articuladores, por ser portador de resultados potencial-
mente materializdveis em novas praticas de consumo em Belém e em outras dreas
sob influéncia sociocultural do Cirio de Nazaré. Acreditavam, assim, que tal iniciativa
apresentava-se suficientemente dotada de eficiéncia comunicativa na articulagdo e
legitimag@o de sentidos e valores sociais, e que era capaz, portanto, de produzir cone-
x0es simbdlicas entre a identidade regional e as flores tropicais oriundas da produgio
paraense. E, desta forma, tais agentes pretenderam efetivamente persuadir seus re-
ceptores e impulsionar o consumo de seus produtos.

Neste contexto, poder pensar a berlinda do Cirio de Nazaré como suporte para
a comunicagio em suas articulagdes com o consumo, reivindicando o conjunto com-
posto pelos icones (a Santa e seu veiculo) e sua ornamentagéo floral como legitimo
objeto de estudo no campo da Comunicagdo representou, desde o primeiro momento,
importante desafio tedrico-metodoldgico a realizagio da pesquisa entdo proposta.

De fato, durante todo o processo de seus sucessivos recortes e aproximacdes,
o objeto estudado revelou miultiplos pontos de tensionamento, os quais foram
dados essencialmente pela singularidade da adogdo da perspectiva do estudo da

recepgdo a partir de suporte midiatico de alcance espraiado, ndo tecnolégico e
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totalmente imerso nos sentidos e valores simbélicos de um dos mais importantes
tendémenos da cultura e da religiosidade popular do Norte brasileiro. Ou seja, a
proépria berlinda.

As tensdes se consolidaram pela particularidade do suporte eleito para pesquisa
— decididamente nio incluido entre os meios tradicionais abordados nos estudos de
Comunicagio -, e pela sua natural inclinagdo para a exploracido das fronteiras entre
diferentes disciplinas, como Antropologia e Sociologia.

Tornou-se necessario, portanto, revisitar o deslocamento dos meios as me-
diagdes, ja proposto por Martin-Barbero no inicio da década de 1980, e buscar
agregar novas abordagens propiciadas a partir de caminhos ja trilhados por
outros pesquisadores latino-americanos. Entre eles, valiosos aportes foram en-
contrados em Jorge Alejandro Gonzalez e em Jests Galindo Caceres em seus
estudos sobre Comunicagio e anéalise cultural e, de maneira especial, nos estu-
dos de Jorge Gonzalez sobre as frentes culturais, como arenas de construgio
social dos sentidos (GONZALEZ e GALINDO, 1994).

A problematica metodolégica da pesquisa
No delineamento da pesquisa sobre a berlinda como suporte midiatico, o con-

junto de problemas levantados a priori e ao longo do seu desenvolvimento em

campo, e que foram levados em consideragido para a criagdo dos dispositivos
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teérico-metodolégicos para a sua abordagem exigiram que esses viessem a dar

conta simultaneamente dos seguintes pontos principais:

1. Estudo das mediagoes e das comunidades interpretativas na pro-
dugido social dos sentidos, a partir da perspectiva da cultura ou,
ainda mais especificamente, do popular na cultura, de modo a poder
abarcar os fenémenos da comunicagéo, recepgdo e consumo ineren-
tes ou associados ao objeto para além das preocupagdes exclusiva-
mente centradas nos meios, apesar da inquestiondvel importéncia
desses na sociedade contemporanea, e

2. Discussio e interpretagdo de trés movimentos simultidneos e
superpostos nas inter-relagdes entre a comunicago e 0 consumo
identificados na sociedade belenense em relagdo ao gosto relacio-
nado as flores tropicais, a saber: a) resisténcia contra o gosto he-
gemonico externo, calcado na preferéncia pelas flores temperadas
importadas regularmente da regido Sudeste, e que deu efetiva-
mente inicio a constitui¢do de um projeto afirmativo de busca de
uma identidade regional (contrapondo o “préprio” ao “alheio”); b)
decorrente e subsequente estabelecimento da distingio e da dife-
renciagio social no ambito local, no interior mesmo dos préprios
movimentos construtivos da identidade regional; e ¢) instauragio,

na sociedade local, do processo de construgdo negociada da hege-
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monia visando a legitimagado dos valores e sentidos associados a
um “cardter nativo” do gosto, e que teve o Cirio de Nazaré como
seu palco central de luta simboélica, ou como frente cultural, no

sentido proposto por Jorge Gonzalez.

O estudo da comunicacio, da recepgio e do consumo como fendémenos sociocul-
turais associados ao Cirio de Nazaré — consideradas as suas dimensdes de comple-
xidade, espessura histérica e diversidades polifonica e polissémica —, clamou, desde
o inicio, por uma abordagem multimetodoldgica, que resultou na exigéncia da ado-
¢do simultinea de conjunto de préticas e instrumentos de pesquisa qualitativa em
campo. Tal dispositivo acabou por alinhar perspectivas metodolégicas inspiradas
nas técnicas etnograficas aplicadas a pesquisa em Comunicagdo e principios e pro-

cedimentos da Analise de Discurso da Linha Francesa (ADF).

A contribuicido da etnografia

A partir de fundamentagdes possibilitadas pelo pensamento de Jestis Martin-Bar-
bero, para quem “pensar a comunica¢do na América Latina é cada dia mais uma
tarefa de envergadura antropolégica” (MARTIN-BARBERO, 2004: p.209), e sob o
amparo da perspectiva transdiciplinar possibilitada pelos Estudos Culturais, espe-

cialmente nos seus desdobramentos latino-americanos contemporaneos, a adogao
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de uma perspectiva antropolégica tornou-se fundamental para o prosseguimento
do estudo do objeto proposto.

A pesquisa etnogrifica tem sido crescentemente incorporada aos estudos da Comu-
nicagio, especialmente no que se refere a recepgao, pois prevé e privilegia a compreensao
das dinamicas dos processos coletivos de elaboragdo e de reelaboragio de significados
culturais, a partir do ponto de vista de quem consome os produtos midiéticos, em dife-
rentes contextos sociais (ROCHA; BARROS e PEREIRA, 2005). Dessa perspectiva, os
principios etnogrificos apropriados pelos estudos no campo da Comunicagio (BRAGA,
2006) podem fornecer importantes contribui¢des, também, para o estudo do consumo,
na medida em que permitem estabelecer e mapear as categorias e os elementos constitu-
tivos de determinado sistema classificatério de atribuigio de valores, fungdes e sentidos
aos objetos, produtos, pessoas e fatos, interpretando-os a partir da sua prépria logica
interna de funcionamento e dinamica social (BARBOSA, 2003: p.100-105).

Foi entdo proposto, para o trabalho em campo, ampla e profunda imersio do
pesquisador nos ambientes, espagos e atividades préprios dos receptores/consumi-
dores pesquisados, em Belém, naquilo que se apresentasse direta ou indiretamente
correlacionado as festividades religiosas, sociais e culturais do Cirio de Nazaré de
2008. O trabalho de observagio participante se estendeu pelo periodo que antece-
deu a procissdo principal e os dias imediatamente seguintes a essa, durante o més
de outubro daquele ano, e incluiu a frequéncia participante em uma série composta
por 38 diferentes eventos sagrados e profanos, oficial e extraoficialmente consti-

tuintes da programacao religiosa e sociocultural nazarena.
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Buscando realizagio de uma pesquisa participante, em ampla e profunda imerséo

na sociedade envolvida com os eventos correlacionados ao Cirio’, decidiu-se por al-

guns procedimentos técnicos* e metodolégicos que inclufram:

a) contato e proximidade com a populagio local na forma mais direta e prolongada

possivel, o que implicou o transito — sempre a pé ou utilizando veiculos de trans-

porte coletivo — pelas dreas e espagos ptiblicos e institucionais ocupados socialmen-

te pelos eventos associados a festividade, por cerca de dezesseis horas didrias;

b) abordagens sistematicas do publico para as entrevistas gravadas ao longo de

todos os percursos percorridos e no ambito de todos os eventos correlacionados,

distribuindo-as entre elementos masculinos e femininos, de diversas faixas eta-

3 Na abordagem etnografica, a imersdo do pesquisador no meio pesquisado
permite a percepgio e o cruzamento analitico de diversos pontos de vista
sobre o objeto, tornando mais clara a complexidade das priticas e revelando
sua densidade cultural. (BEAUD, Stéphane e WEBER, Florence. Guza para
a pesquisa de campo: produzir e analisar dados etnograficos. Rio de Janeiro:
Vozes, 2007. p.10).

4 Considera-se importante esclarecer, contudo, que, conforme ROCHA;
BARROS e PEREIRA (op. cit. p.5), “... 0 olhar etnografico define uma pos-

tura e nfio somente uma técnica”.

rias, e pertencimento a distintos grupos socioecondmicos,
que resultaram em 140 registros vélidos. Para a aproxima-
¢do e abordagem inicial, a posi¢do socioecondmica dos en-
trevistados foi avaliada subjetivamente pelo pesquisador a
partir de atributos exteriores, como aparéncia, vestes, aces-
sérios e objetos portados, comportamento, local onde se en-
contravam presentes, entre outros. Ressalte-se, porém, que
tal categoriza¢do social foi metodologicamente procedida
em seguida, por meio da coleta de dados, pela aplicagdo do
“Critério Padrio de Classificagdo Econdmica — Brasil 2008”
(Aba/Anep e Abipeme);
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c¢) consulta, coleta e catalogagdo sistemdtica de materiais midiaticos, técnico-
informativos, estatisticos, promocionais e outros que circulavam no am-
biente do entorno dos percursos percorridos e dos eventos frequentados, o
que incluiu jornais e revistas didrios, semanais ou mensais das mais diversas
orientagdes editoriais, politicas e religiosas; cartazes religiosos; folhetos,
catdlogos, brindes, ventarolas e outros materiais de natureza promocional
e publicitaria; videos e reportagens gravadas para exibi¢do na televisdo ou
pela internet em sites oficiais de empresas e instituigdes regionais e nacio-
nais de comunicagiio; oragdes impressas, santinhos, fitas, medalhas e outros
materiais de natureza religiosa das mais diversas orienta¢des (BEAUD e
WEBER, 2007: p.195);

d) registro fotografico sistematico de publico, espagos e objetos nos percur-
sos percorridos e nos eventos frequentados, com especial énfase nos ele-
mentos ou situagdes que evidenciassem correlagio mais acentuada com o
consumo, uso e simbolismo associado as flores e plantas ornamentais, in-
cluindo decoragdes e ornamentagoes publicas e privadas, reprodugédo desses
elementos em roupas, publicagdes, antincios publicitarios e no artesanato,
entre outros;

e) gravagdo direta e coleta de materiais produzidos e divulgados pela midia
televisiva local e regional sobre o Cirio de Nazaré, e especialmente sobre a
participagdo dos produtos da floricultura regional na decoragio da berlinda

e demais objetos e espagos correlacionados a festividade.
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Ao ser proposta a realizagdo da pesquisa por métodos inspirados na abordagem
etnografica, procurou-se reunir as condigdes fundamentais para a sua condugdo, equa-
cionando-as e adequando-as ao objeto e as condi¢des materiais efetivas para a sua exe-
cugdo, quais sejam o interconhecimento ou interagdes pessoais no grupo pesquisado, a
reflexividade ininterrupta do pesquisador e o seu tempo de duragdo em campo.

Em relago aos interconhecimento e a interagdo pessoal, cabe destacar que, ao contra-
rio do que seria previsivel a principio, o grupo de entrevistados no entorno dos eventos
correlacionados ao Cirio de Nazaré revelou possui-los e pratica-los em alto grau. Se de-
seja com isso dizer que, apesar das entrevistas serem realizadas de maneira aleatéria ao
longo das ruas, espagos e eventos religiosos e culturais interligados, em capital de Estado,
em cidade de uma Regido Metropolitana, as pessoas abordadas mostraram, com frequ-
éncia, pertencer e estarem efetivamente ligadas a redes de interconhecimentos pessoais.
A evidéncia desse fato emergiu na pesquisa pela constatagdo de que, mesmo abordadas
a0 acaso, as pessoas entrevistadas revelaram ser aparentadas, amigas e conhecidas dos
artistas florais responsaveis pela ornamentagio da berlinda e outros objetos e espagos dos
Cirios de 2008 e também do ano anterior, e de voluntérios, empregados, amigos ou mem-
bros da Diretoria da Festa de Nazaré. Revelavam-se ser pessoas que se conheciam pelo
nome e histérico pessoal, familiar e social. Ainda quanto a esse ponto, vale destacar que
as redes de interconhecimento e de interagdes pessoais estabelecidas entre pesquisador e
entrevistados se revelaram ou se reafirmaram durante a execugio dos trabalhos de campo
pelo reencontro recorrente e sistemdatico com pessoas ja conhecidas e/ou entrevistadas

em contatos anteriores durante a prépria execugio da pesquisa em campo.
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A reflexividade permanente por parte do pesquisador durante a sua pesquisa
em campo é condigdo indispensdvel para adequada abordagem etnografica. Implica
alteragdes no rumo da pesquisa em campo, pois emergem questionamentos rele-
vantes como resultado da observagio participante, sempre a indicar novas pers-
pectivas de abordagem do objeto em estudo. Destaca-se, ja de inicio, que uma das
questdes reflexivas importantes surgidas no decorrer da pesquisa na ambiéncia do
Cirio de Nazaré referiu-se a categorizagdo e aos limites do que pode ser conside-
rado tradicional. No contexto do evento religioso, mas especialmente pela midia
sempre presente e participante, termos como “tradi¢do” e “tradicional” foram em-
pregados com grande prodigalidade e pouco critério, estendendo-se indistinta-
mente aos eventos centenarios e a outros que passaram a ser realizados ha apenas
trés, cinco ou oito anos. Isso conduziu a necessidade de pensar tais fenémenos a luz
dos ensinamentos de Eric Hobsbawn e Terence Ranger a respeito da invengdo das
tradigdes (HOBSBAWN e RANGER, 1997), especialmente quanto as possibilida-
des analiticas das questdes das identidades nacionais e dos novos contornos dos
nacionalismos/regionalismos adquiridos na contemporaneidade; instrumentos
que se revelaram, alids, extremamente Gteis ao longo do trabalho em campo.

Outras reflexdes tedrico-metodoldgicas que obrigaram a reconsiderar as abor-
dagens e questdes propostas referiram-se a necessidade surgida, logo nos pri-
meiros contatos com os entrevistados em campo, quanto ao gosto popular e suas
manifestagdes, especialmente em relagio as expectativas e exigéncias do luxo, do

N

brilho e do excesso associados & ornamentac¢do da majestade, no caso, “a rainha

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios

O desafio metodolégico do estudo da recepgdo a partir das mediagSes no contexto do popular na cultura:

a berlinda do Cirio de Nazaré (Belém, PA) como suporte midiatico | Antonio Hélio Junqueira

24



da Amazonia”. Partindo das perspectivas analiticas do pensamento desenvolvido
por Pierre Bourdieu (BOURDIEU, 2007), tal ocorréncia conduziu a necessidade
de inclusdo de novas perguntas e abordagens relativas ao significado do adornar
a Santa, para as diversas categorias e grupos sociais entrevistados, de modo a
permitir mais adequada exploragdo desses fendmenos, que se mostraram, de fato,
intrinsecamente ligados ao estudo do objeto. A Santa, a berlinda, o manto, tudo
isso mantém unidade estética formal, que se revelou, na pesquisa, associada ao
imagindrio europeu de corte, nobreza e realeza, na forma como entéo foi apropria-
do pela colonia. Percebeu-se que a inclusio do elemento representativo do nativo
(a flor tropical regional) rompe, contamina, desestabiliza e ameacga, dadas suas
potencialidades de subversdo que podem se espraiar por outras dreas da cultura, da
tradi¢do e dos costumes. Sob o impulso do medo de mudar, o novo deve ser contro-
lado, minimizado e, se possivel, eliminado, dado o risco que representa.

Parte relevante das disputas simbdlicas instauradas entre os distintos grupos sociais
da sociedade na qual se inseriu a pesquisa, e fatos decisivos dispostos na arena simboélica
do Cirio de Nazaré fundamentaram-se nas posi¢des sociais distintivas do gosto.

Na organizagdo do dispositivo teérico-metodolégico da pesquisa e na cons-
trugdo da sistematica de abordagem dos sujeitos a serem entrevistados em campo
- que implicava categorizagdo dos agentes presentes no universo pesquisado -,
baseou-se no diagrama criado e apresentado por Bourdieu em seu livro “A distin-
¢do: critica social do julgamento” (BOURDIEU, 2007), publicado em 1979, no qual

o autor visa representar a distribui¢do dos agentes no espago social. Nesse dia-
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grama, em uma primeira dimensio, os diferentes agentes se distribuem de acordo
com o volume global de capital que possuem num determinado momento em uma
sociedade particular. J4& numa segunda dimensio, de acordo com o peso relativo
dos diferentes tipos de capital (econémico e cultural) no volume global do mesmo
capital, os agentes sdo redistribuidos em novas posig¢oes distintivas.

Finalmente, quanto ao tempo de imersdo do pesquisador junto ao grupo e as
“cenas sociais”® pesquisadas, vale ressaltar que, no ambito das pesquisas de natureza
etnografica aplicadas aos estudos da Comunicagdo, diversos tém sido os pesquisa-
dores contemporineos que passaram a considerar legitima a adaptagdo do método a
novas possibilidades de aplicagdo, atastando-se de algumas caracteristicas definidas
pela tradigdo antropolégica, sobretudo no que se refere ao tempo de imersao do pes-
quisador no grupo investigado (ROCHA; BARROS e PEREIRA, 2005: p.9).

Considera-se relevante destacar que, para a pesquisa em campo sob a perspectiva
metodolégica proposta, contribuiu decisivamente a longa trajetéria empreendida pelo
pesquisador na comunidade pesquisada, especialmente nos anos de 2005 a 2008. Nesse

perfodo, o mesmo esteve diretamente envolvido em diversos proje-

tos com produtores, consumidores, comerciantes atacadistas e va-

5 Para Stéphane Beaud e Florence Weber (2007. Op. cit. p.215), “a cena
social ndo ¢ definida somente por pessoas e por relagdes interpessoais, mas
por objetos e lugares que servem de contexto as interagdes”. Para esses
autores, as cenas sociais mobilizam diferentes emogdes e acarretam dife-

rentes interpretagdes nativas dos mesmos fatos que nela acontecem.

rejistas, artistas florais, decoradores, prestadores de servigos, pes-
quisadores cientificos e profissionais de apoio e fomento ao desen-
volvimento do setor de floricultura na Mesorregido Metropolitana
de Belém. Tais projetos, inclusive, ja haviam conduzido a uma pro-

funda e direta imersdo do pesquisador no conjunto das atividades

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios

O desafio metodolégico do estudo da recepgdo a partir das mediagSes no contexto do popular na cultura:

a berlinda do Cirio de Nazaré (Belém, PA) como suporte midiatico | Antonio Hélio Junqueira

26



socioculturais e religiosas do Cirio de Nazaré no ano de 2006, para estudo e observagao

de fenémenos correlacionados a mesma tematica explorada na presente pesquisa.

A contribuicido da Andlise do Discurso da Linha Francesa (ADF)

O projeto comunicacional pesquisado apresentou-se marcado por profunda necessi-

dade de construgio de identidade regional, constituindo-se, portanto, em processo

essencialmente discursivo de elaboragdo social de sentidos e de luta pela sua legiti-

magdo hegemonica. Disso decorreu a decisiva importancia conferida ao instrumental

6 A ADF tem como seu marco inaugural o ano de 1969, com a publicagio
da “Andlise Automatica do Discurso” (AAD) por Michel Pécheux, além do
langamento da revista Langages, organizada por Jean Dubois. O contexto
histérico e cultural do surgimento da ADF estd marcado pela contraposigio
que se fazia iminente e necessdria, nos anos das décadas de 1950 e 1960,
como uma reagdo contraria principalmente frente ao estruturalismo que,
se até entdo tinha se mantido triunfante junto a intelectualidade francesa,
J4 mostrava fortes sinais de esgotamento. O que se buscava, entio, era a
retomada do papel do sujeito, uma vez que o estruturalismo se caracterizou

pela sua constante e deliberada exclusio.

da ADF como elemento constitutivo do corpo teérico-metodo-
16gico adotado na pesquisa.

Valeu-se, portanto, da ADF?, para explorar o discurso como
meio de representagdo que os sujeitos fazem do mundo e de
si mesmos, transformando-se, assim, em processo de luta pela
construgdo identitdria (GREGOLIN, 2007: p.11-25).

Em Andlise do Discurso, os textos ndo sio considerados,
em absoluto, transparentes, mas constituidos na sua opacidade,
pois sdo portadores das infinitas possibilidades de sentidos que
podem gerar. Assim, todo discurso é marcado pela sua “incom-
pletude”, pois se relaciona com outros textos (existentes, possi-

veis ou imagindrios), com suas condigdes sociais e histéricas de
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produgdo, com sua “exterioridade constitutiva”, ou seja, o interdiscurso, a memoria
do dizer (ORLANDI, 1996).

O texto, como objeto empirico (superficie linguistica), pode ser objeto acabado.
No entanto, a Andlise do Discurso lhe devolve sua incompletude, ou seja, “reinstala,
no dominio dos limites do texto, [...] as suas condig¢des de producdo” (ORLANDI,
1996: p.181). Neste ambito, o texto tem relagdo com a situagio (contexto histérico e
social), com os interlocutores, com outros textos (intertextualidade) e com a implicita-
¢do (relagdo do dito com o ndo dito), o que lhe confere cardter inconcluso permanente.
A opacidade, a ndo transparéncia, permite a polissemia da leitura e a construgio de
diferentes sentidos nos discursos.

Ao longo do desenvolvimento da pesquisa em campo foram explorados os efeitos dos
sentidos produzidos no e pelo discurso dos agentes sociais pesquisados, acompanhando
os movimentos de revelagdo e apagamento de diferentes memorias discursivas e interdis-
cursividades que se mostraram correlacionar aos valores e sentidos atribufdos as flores e
plantas ornamentais no ambito da cultura e da religiosidade popular paraense.

Foi particularmente frutifero explorar os efeitos dos multiplos apagamentos e
dos ndo ditos para que se fizesse compreensivel a “construcio da tradigdo” do uso
das cores branco e amarelo nos elementos decorativos florais utilizados na berlinda
do Cirio de Nazaré, como forma de reafirmagio permanente da presenca do Vaticano
no interior da festividade nazarena.

Para Maria do Rosario Gregolin, os discursos se inserem em uma rede de for-

mulagdes que os antecedem como verdadeiras “espirais de meméria” em que con-
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fluem a memoéria mitica, a memoria histérica e a memoria social. Assim, “nestas
espirais de memorias, o sentido estd sujeito as ordens do icdnico, do simbélico, da
simboliza¢do” (GREGOLIN, 2007: p.54).

A memoéria discursiva diz respeito a recorréncia dos enunciados, separando
e elegendo aquilo que, de fato, dentro de uma contingéncia histérica especifica,
pode surgir sendo atualizado no discurso ou rejeitado em novo contexto dis-
cursivo. Em outras palavras, a meméria discursiva permitird na infinita rede
de formulagdes anteriores o aparecimento, a rejei¢do ou a transformacio de
enunciados que pertencem a formagdes discursivas posicionadas historicamente.
Dessa forma, os sentidos sdo condicionados pelo modo com que os discursos se
inscrevem na lingua e na histéria, conseguindo, assim, significar. Ou seja, o dis-
curso significa por sua inscrigdo e pertencimento a uma dada formagio discur-
siva historicamente construida e ndo pela vontade do enunciador (PATRIOTA e
TURTON, 2004: p.13-21).

No tocante a questdo identitdria, notou-se que, para além das distingdes socio-
culturais entre os grupos pesquisados e das diferentes amplitudes da territoriali-
dade imaginada, o seu efeito emergiu, em um primeiro momento, como resultado
de afirmacdo positiva frente ao confronto polarizado entre o Norte e o Sul, ou
entre o “ser paraense” e o “ser estrangeiro”. Importante ressaltar, também, que a
construgdo do discurso identitério regional engendrado a partir da incluséo floral
tropical na ornamentagdo nazarena adquiriu, em alguns momentos, novos impul-

sos de revigoramento, permitindo insuspeitadas conexoes interdiscursivas a ou-
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tras proposituras, outros debates e outras questdes socialmente relevantes, como
a globalizagdo e a prote¢do ecolégica e ambiental da Amazoénia e de sua floresta

contra o desmatamento e a devastagio.

Consideracoes finais

O Cirio de Nazaré deve ser entendido como fendmeno que, ainda que enraizado
na histéria religiosa, afeta e é afetado pelas culturas e pelos imaginarios de ou-
tros diferentes campos sociais, nos quais os sujeitos manifestam e expressam seus
valores, motivag¢des e significados por meio de operagdes discursivas transforma-
das em elementos simbélicos. E a partir da instauracio social de tais processos
sociossimbélicos de comunicagdo e de signos que “deem inteligibilidade aos seus
rituais, buscando um efeito de reconhecimento” (BORELLI, 2007), que os sujeitos
elaboram a expressdo publica da sua fé e afirmam o seu pertencimento identitario
a grupos e lugares especificos.

Os elementos simbélicos, abundantemente presentes em eventos da natureza da-
quele estudado na pesquisa — como portadores de sentidos, valores e relagdes sociais
— sdo histérica e ideologicamente construidos por meio de processos comunicacio-
nais, a partir dos quais podem ser percebidos e reconhecidos, pelos sujeitos sociais,
como dados significantes e integrantes do mundo.

Se o ritual, ao transformar o particular no universal joga o jogo produtor de
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identidades sociais, seus elementos constitutivos — entre os quais a berlinda — se

encontram, portanto, pressupostamente prenhes dessas mesmas prerrogativas e

potencialidades. E é, afinal, desse entendimento que emergiram as estratégias pos-

tas em marcha pelos produtores da floricultura paraense ao buscarem, pelo posi-

cionamento de seus produtos na berlinda, angariar valores e significados positivos

as suas mercadorias’.

O estudo da recepgido nos processos comunicacionais revela que a decodifi-

cagdo e a produgdo de sentidos ndo sdo fendmenos particulares que tém lugar

no ambiente isolado e exclusivo do receptor/consumidor. Pelo contrario, cons-

tituem-se em processos coletivos, ainda que ndo homogéneos, nem tampouco

7 No rito encontra-se o instante da transformagio do particular no uni-
versal, jogo esse francamente produtor de identidade social no qual “uma
sociedade se revela como coletivamente diferenciada, como um grupo que
se pode reconhecer como tnico e diferente dos outros” (DA MATTA, Ro-
berto. Carnavais, Malandros e Herdis: para uma sociologia do dilema bra-
sileiro. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1979 p. 31). Desta situagio advém

a importéncia do ritual “nfio s6 para transmitir e reproduzir valores, mas

Roberto. Op. cit. p.31). O ritual representa, portanto, uma poderosa asso-

ciagdo com o poder.

consensuais. Para Martin-Barbero (1992: p.21-39) “o espago
da recep¢do é um espago de conflito entre o hegemoénico e o
subalterno, as modernidades e as tradigdes, entre as imposi-
¢oes e as apropriagdes...”.

Daf a importéncia reivindicada pelo objeto de nosso estudo
quanto a adogdo das perspectivas conceptuais das mediagdes e
das comunidades interpretativas para a andlise e interpretagio
dos resultados buscados nas pesquisas e entrevistas empreen-
didas em campo.

Para os nossos propositos, foi particularmente importante
revisitar a tradi¢fo latino-americana de pensar a comunicagdo

da perspectiva da cultura, ou, ainda mais especificamente, do
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popular na cultura, tradigdo que, instaurada no inicio da década de 1980, ainda
mostra-se fecunda e produtiva, em particular naquilo que nos permite abordar o
estudo das relagdes entre comunicagdo, hegemonia e consumo, conforme proposi-
¢do articulada por Néstor Garcia Canclini (1984: p.69-78). A partir, portanto, da
adocgio dessa perspectiva, pudemos pensar as relagdes entre comunicagio e cultura
privilegiando o estudo das mediagdes na busca de dar conta da complexidade dos
processos abordados na ambiéncia do Cirio de Nazaré, para além das preocupagdes
exclusivamente centradas nos meios.

Consideramos relevante enfatizar que entendemos que os processos da media-
¢do devem ser pensados como estruturantes da percepgio de toda a realidade e dos
fatos sociais, ndo se limitando, portanto, apenas a recepgio de produtos da indus-
tria cultural, especialmente daqueles relacionados a midia televisiva.

Tais ordens de constatagdes de natureza teérico-metodolégica nos pareceram
dignas aqui de destaque, pois o objeto analisado ndo se adequa a concepgio dos
dispositivos mididticos tradicionais, nem das linguagens e processualidades da pu-
blicidade formalmente estruturada.

Sustentamos, contudo, que as flores e as folhagens tropicais oriundas da produ-
¢do regional paraense, dispostas em majestosa honraria ao fcone maior da cultura
catélica popular da Regido Norte do Brasil, ao desfilar, ao vivo, sob o olhar mag-
netizado de mais de dois milhdes de pessoas, constituiu, de fato, com a berlinda
e a imagem da Santa, um potente e eficaz conjunto para o suporte da mensagem

comunicacional proposta.
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No processo da recepgio, a competéncia cultural — na construgio da qual pode-
mos enxergar nio apenas as estruturas condicionantes da classe social, mas também
tudo aquilo que configura as etnias, as culturas regionais, os ‘dialetos’ locais e as suas
mestigagens urbanas — apresentaram-se como media¢do fundamental (MARTfN—
BARBERO, 2004: p.241). E no ambito dessas competéncias culturais pensamos a
recepgdo da mensagem pretendida pelos produtores de flores e plantas ornamentais
de Belém ao ornamentarem com seus produtos a berlinda do Cirio de Nazaré. Con-
forme ressaltado por Maria Aparecida Baccega (1998: p.10), “o receptor-sujeito vai
ressignificar o que ouve, vé ou ¢, apropriar-se daquilo a partir de sua cultura, do
universo de sua classe, para incorporar ou nio as suas praticas...”

Para o estudo do fendmeno da recepgio pesquisado tornou-se relevante, a par-
tir desse ponto, portanto, passar a destacar o papel das comunidades interpreta-
tivas, para a qual adotamos a forma proposta por Néstor Garcia Canclini. Esse
autor, a partir da perspectiva das relagdes da comunicagio e do consumo, identifica
tais “comunidades hermenéuticas de consumidores” como unidades fragmentarias
compostas por “conjuntos de pessoas que compartilham gosto e pactos de leitura
em relagdo a certos bens (gastronémicos, desportivos, musicais), os quais lhes for-
necem identidades comuns” (GARCfA CANCLINTI, 1999: p.285). Para esse autor,
na América Latina contemporénea, tudo aquilo identificado como “desejos de co-
munidade” se deposita menos nas entidades macrossociais como nagio ou classe
social, a0 mesmo tempo em que se relaciona cada vez mais com os grupos religio-

sos e os conglomerados esportivos, entre outros. Trata-se, em realidade, de grupos
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que se nucleiam muito mais em torno de consumos simbélicos do que em relagio
aos processos produtivos.

Essa identidade compartilhada, cuja possibilidade conceptual tornou-se
elemento central de referéncia para a presente pesquisa, emerge na contempo-
raneidade como resultado de um novo movimento sécio-histérico globalizado
ligado aos nacionalismos, que, como ressalta Eric Hobsbawn (1991), deixa de
se vincular aos processos de integragdo e construg¢io de territérios unificados
em nagdes e de homogeneizagio de linguas e de culturas que caracterizaram os
séculos XVIII e XIX, e se converte em forga propulsora de novas ondas de frag-
mentagdo, de separagdo, tendo agora, como atrag¢do nucleadora da construgao
identitaria, a congregacdo pelo compartilhamento dos gostos e das leituras de

valores e significados que se resumem, ao final, no préprio consumo.
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ESPETACULO E PRODUGAO DE
VERDADE NA SOCIEDADE MIDIATICA:

a Daspu na midia impressa!

Maria Tereza Kersul?
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grama de Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo (ESPM-SP),
orientada pela professora Tania M. C. Hoft.

2 Mestre em Comunicagio e Priticas de Consumo pela Escola Superior de
Propaganda e Marketing, jornalista, formada pela Faculdade Casper Libero
e pés-graduada em Marketing. Consultora de marketing e professora da

Faculdade Estacio de S4/SP. E-mail: mterezak@gmail.com.

No perfodo de 2005 a 2007, a Daspu, grife criada por prostitutas
cariocas, obteve ampla divulgacdo na midia. A grife surgiu como
projeto de sustentabilidade da ONG Davida — prostituigio, di-
reitos civis, satde. O fato de ser uma grife de roupas feita por
prostitutas néo teria a divulgagédo e visibilidade conseguidas se
nio fosse o nome criativo e sugestivo com o qual o grupo de
ativistas da ONG Davida batizou a grife. Um contraponto com

a mais famosa loja de luxo de Sdo Paulo, a Daslu.
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A partir da andlise sobre a divulgagdo pela midia impressa da grife Daspu, refle-
timos sobre os mecanismos de espetacularizagido presentes nos textos midiaticos e
sobre as possibilidades de a¢des de resisténcia e de cidadania do grupo das prostitu-
tas. A divulgagdo da grife Daspu pela midia impressa estd imbricada na questdo do
espetdculo e da espetacularizagdo mididtica. As matérias publicadas, em especial na
midia impressa, usam de forma recorrente um descritivo sobre a grife, e os veiculos
e jornalistas usam estratégias discursivas na transmissio de (pre)conceitos sobre a
atividade das profissionais do sexo.

De forma espetacularizada, os contetidos publicados sobre a grife e as prostitutas da
Davida/Daspu demonstram como as estratégias discursivas produzem e transmitem
nogoes de verdade e de realidade por meio de diferentes procedimentos. Analisamos
como este mecanismo funciona em nossa sociedade atual, a partir das teses de Michel
Foucault sobre o poder disciplinar, a biopolitica e a sexualidade, para elucidar a possibi-

lidade de resisténcia das prostitutas a partir da divulgacdo da grife Daspu.

Relagdes de poder: disciplina e norma

Na sociedade contemporanea, os meios de comunicagdo contribuem decisivamente para
a construgdo da subjetividade dos individuos, por meio de um abundante fluxo de ima-
gens e de contetidos simbdlicos disponibilizados, que constroem a realidade e as relagoes

sociais. Em nossa sociedade atual, além do poder espetacular exercido pelos mecanismos
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da midia, existe também, em permanente convivéncia, um poder disciplinar que constréi
nogdes de verdade e realidade transmitidas pelas instituigdes disciplinares.

Foucault descreve a sociedade disciplinar, que aparece entre o final do século
XVIII e o inicio do século XIX, a partir da disciplina, uma modalidade de aplicagio
do poder, caracterizando-se como “regime disciplinar”. Um modo de organizar o es-
pago, de controlar o tempo, de vigiar e registrar continuamente o individuo e sua

conduta, que atinge particularmente as atitudes, os gestos e os corpos.

O momento histérico das disciplinas é o momento em que nasce uma arte
do corpo humano, que visa ndo unicamente ao aumento de suas habilida-
des, nem tampouco aprofundar sua sujei¢fio, mas a formagdo de uma re-
lagdo que no mesmo mecanismo o torna tanto mais obediente quanto é
mais Util, e inversamente. Forma-se entdo uma politica das coer¢des que
sdo um trabalho sobre o corpo, uma manipulagio calculada de seus ele-
mentos, de seus gestos, de seus comportamentos. O corpo humano entra
numa maquinaria de poder que o esquadrinha, o desarticula e o recompde
(FOUCAULT, 2004: p.119).

O poder disciplinar aplica-se individualmente sobre os corpos, mediante técnicas
de vigilancia e sangdes normalizadoras, as quais visam a um controle minucioso sobre
o corpo, tornando-o produtivo e décil. Para Foucault, a disciplina aumenta as forgas

do corpo (em termos econémicos de utilidade) e diminui essas mesmas forgas (em ter-
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mos politicos de obediéncia). Ela dissocia o poder do corpo, “faz dele uma ‘capacidade’
que ela procura aumentar; e inverte, por outro lado, a energia, a poténcia que poderia
resultar disso, e faz dela uma relagio de sujei¢io estrita” (FOUCAULT, 2004: p.119).
A disciplina “fabrica” individuos e, segundo Foucault, ela é técnica especifica de um
poder que toma os individuos ao mesmo tempo como objetos e como instrumentos
de seu exercicio. As técnicas disciplinares sdo a garantia para o adestramento, para a
coergdo individual e coletiva dos corpos.

A aplicagdo das tecnologias disciplinares é acontecimento que se desenvolve nas
institui¢des disciplinares, tais como a familia, a escola, a fabrica, o hospital, o sindicato,
a prisdo, o convento, o asilo, as for¢as armadas etc. Essas institui¢gdes fazem funcionar
um poder que, “polimorfo e polivalente, ndo é essencialmente localizavel em um polo
centralizado e personificado, mas é principalmente difuso, espalhado, minucioso,
capilar” (MUCHAIL, 2004: p.69). Esse tipo de poder é capaz de instalar um sistema de
individualizagdo que se destina a modelar cada individuo e a gerir sua existéncia. As

disciplinas sdo técnicas para assegurar a ordenagdo das multiplicidades humanas.

O que é proéprio das disciplinas é que elas tentam definir em relagdo as multi-
plicidades uma tética de poder que responde a trés critérios: tornar o exerci-
cio do poder o menos custoso possivel (economicamente, pela parca despesa
que acarreta; politicamente, por sua discrigdo, sua fraca exteriorizagio, sua
relativa invisibilidade, o pouco de resisténcia que suscita); fazer com que os

efeitos desse poder social sejam levados a seu maximo de intensidade e esten-
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didos tdo longe quanto possivel, sem fracasso, nem lacuna; ligar enfim esse
crescimento “econdmico” do poder e o rendimento dos aparelhos no interior
dos quais se exerce (sejam os aparelhos pedagdgicos, militares, industriais,
médicos), em suma, fazer crescer ao mesmo tempo a docilidade e a utilidade

de todos os elementos do sistema (FOUCAULT;, 2004: p.179).

As instituigdes disciplinares moldam os corpos dos individuos dentro das carac-

terfsticas de utilidade, docilidade, reparti¢io e submissio. A utilidade diz respeito as

exigéncias de uma sociedade que passou a valorizar a forga produtiva das pessoas, ao

manter e potencializar suas condigdes vitais para garantir condi¢des funcionais de

trabalho e de consumo. A docilidade visa instaurar, por sobre todo o corpo, mecanis-

mos educativos dos seus instintos, para conseguir melhor domesticar a conduta dos

individuos, e nortea-la de acordo com certas relagdes de poder-saber. “E décil um

corpo que pode ser submetido, que pode ser utilizado, que pode ser transformado e
aperfeicoado” (FOUCAULT, 2004: p.118).

3 Para Foucault, biopoder é uma tecnologia do poder que tem por fim nio
o “homem corpo”, mas o “homem espécie”. Essa “biopolitica da populag¢io”
¢é afetada por processos que dizem respeito a gestdo da satde, higiene, ali-
mentagio, sexualidade, natalidade etc., na medida em que elas se tornaram

preocupagdes politicas.

O conceito de repartigdo significa, no contexto corpéreo, rami-
ficar os corpos em diversos campos de conhecimento, de forma que
a sua morfologia, fisiologia, sentimentos, impulsos, sexualidade e
apetites sejam promovidos e reconhecidos como objetos de estudos
e sob os quais vasta rede de saberes se estenda e se desenvolva,
criando novas configuragdes estratégicas de biopoder.” Além disso,

a submissio refere-se ao estabelecimento de uma série de diretri-
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zes e principios que busca a adequagdo do corpo as finalidades das relagdes de forgas de
poder-saber de forma a “construir” a corporeidade de cada individuo a tais interesses.

O modelo disciplinar constréi as condi¢des de um novo modo de produgio da
verdade. Para Foucault, a verdade é o “conjunto de regras segundo as quais se
distingue o verdadeiro do falso e se atribui, ao verdadeiro, efeitos especificos de
poder” (FOUCAULT, 1979: p.13). A sociedade disciplinar deu lugar ao nascimento
de determinados saberes, para os quais o “exame” é o modelo prioritario de estabe-

lecimento da verdade.

Pelo “exame” instaura-se, igualmente, um modo de poder em que a sujeigdo
nio se faz apenas na forma negativa de repressio, mas, sobretudo, ao modo
mais sutil do adestramento, da produgdo positiva de comportamentos que
definem o “individuo” ou o que “deve” ele ser segundo o padrio de “norma-

lidade” (MUCHAIL, 2004: p.61).

O exame supde um mecanismo que liga certo tipo de formacdo de saber a certa
forma de exercicio do poder. A superposi¢io das relagdes de poder e das de saber
assume no exame todo o seu brilho visivel. O exame nasce em ligagio direta com a
formagio de certo ntimero de controles politicos e sociais no momento da formagio
da sociedade capitalista, no final do século XIX. Ele é controle normalizante, uma
vigilancia que permite qualificar, classificar e punir (da psiquiatria a pedagogia, dos

diagnosticos das doengas a contratagdo de méo de obra).
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Em todos os dispositivos de disciplina, o exame é altamente ritua-
lizado. Nele vém-se reunir a cerimoénia do poder e a forma da ex-
periéncia, a demonstracio da forca e o estabelecimento da verdade.
No coragdo dos processos de disciplina, ele manifesta a sujei¢do dos
que sdo percebidos como objetos e a objetivagdo dos que se sujeitam

(FOUCAULT, 2004: p.154).

Ressalte-se, aqui, a no¢do de norma: o exame estabelece sobre os individuos
uma visibilidade por meio da qual eles sdo diferenciados e sancionados. Aquele
que nio esta de acordo com a norma, diferencia-se, torna-se anormal e fica sujei-
to a discriminagdo. £ o exame que atesta se o sujeito é ou nio produtivo. Nessa
dindmica de tensdes se trava a disputa politica da vida, um dos tragos marcantes
da modernidade analisados por Foucault. O autor Carlos José Martins, a partir

das teses foucaultianas, pondera:

Por um lado, o poder atua efetivamente sobre ela (a vida), produzindo sa-
ber/poder, “bem-estar”, controle individual e coletivo, condi¢des bésicas
de sobrevivéncia etc. Por outro lado, ela é também a bandeira de luta dos
movimentos contra esse poder — direito a vida, ao corpo, a satde, a felicida-
de, a satisfagio de necessidades, aos prazeres — que, concebendo-a como a
esséncia concreta do homem, reivindicam o direito a uma vida outra, a uma

vida diferente da que nos é imposta (MARTINS, 2006: p.197).
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Discurso da sexualidade e producio da verdade

A reflexio sobre os mecanismos do poder disciplinar considera a produgido midia-
tica elaborada sob as condi¢des da disciplina e da norma. Interessa-nos evidenciar
um dos aspectos decorrentes da formagdo e transmissio do pensamento disciplinar,
aquele que cria e dissemina verdades, gerando individuos normais e anormais, e que
produz, similarmente, o preconceito e a discriminagdo. Consideramos o preconceito,
em nossa pesquisa, como um acontecimento oriundo das regras, das normas, ou dos
enquadramentos dos sujeitos com base no pensamento foucaultiano. Em suas anali-
ses sobre a sociedade disciplinar, Foucault relata os procedimentos e formas do poder
ao produzir e transmitir suas nogdes de verdade e de realidade, a afirma que o poder

disciplinar é um poder que “molda” as pessoas.

Ele ndo amarra as forgas para reduzi-las; procura ligé-las para multiplicé-las e
utilizé-las num todo. Em vez de dobrar uniformemente e por massa tudo o que
lhe estd submetido, separa, analisa, diferencia, leva seus processos de decomposi-

¢do até as singularidades necessérias e suficientes (FOUCAULT, 2004 p.14:3).

As institui¢des disciplinares, como suprarreferidas, desde a familia e a escola até
hospitais e prisdes, além de espagos de educagio, correcio e cura, servem de locus para
a produgdo, acimulo e transmissdo do saber. Na andlise foucaultiana, a sociedade dis-

ciplinar controla o tempo e o espago dos individuos, examinando-os, classificando-os e

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Espeticulo e produgdo de verdade na sociedade midiatica:

a Daspu na midia impressa | Maria Tereza Kersul

46



registrando suas condutas. Desta forma, constréi as condigdes para um novo modo
de produgido de verdade: a do sujeito normal.

Foucault procura compreender de que maneira as disciplinas, em determinado
momento, tornaram-se férmulas gerais de dominagéo. Para ele, este momento é o do
nascimento de uma “arte” do corpo humano, para torna-lo obediente e util. O con-
trole da sociedade sobre os individuos nio se opera simplesmente pela consciéncia ou
pela ideologia, mas comega no corpo, com o corpo. “Foi no biolégico, no somatico, no
corporal que, antes de tudo, investiu a sociedade capitalista. O corpo é uma realidade
biopolitica e a medicina, o urbanismo e a demografia sdo estratégias biopoliticas”
(MARTINS, 2006: p.188).

A biopolitica é a maneira pela qual o poder comega a tratar a populagio, entre o
fim do século XVIII e o comego do século XIX, por meio dos biopoderes locais, como
a gestdo da satde, da higiene, da alimentagdo, da sexualidade e da natalidade como

preocupagdes politicas.

Enquanto a disciplina se dd como anatomo-politica dos corpos e se aplica
essencialmente aos individuos, a biopolitica representa uma “grande medi-
cina social” que se aplica a populagdo a fim de governar a vida: a vida faz,

portanto, parte do campo do poder (REVEL, 2005: p.27).

Assim, o poder disciplinar passa a ser complementado pelo biopoder, ndo como

substituigdo, mas uma adaptagdo. O biopoder implanta-se de certo modo no poder
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disciplinar, ele embute e integra em si a disciplina, transformando-a ao seu modo.
Enquanto o poder disciplinar se faz sentir nos corpos dos individuos, o biopoder
aplica-se em suas vidas. A disciplina promove a individualizagdo dos homens, o biopo-
der acarreta massificagdo, pois se dirige ndo aos individuos isolados, mas a populag@o.
Os efeitos do biopoder fazem-se sentir sempre em processos de conjunto, coletivos e
globais. A cidade e a populagio entram em cena no regime do biopoder e passam a ser
tratadas como problemas politicos, problemas da esfera do poder.

Poder disciplinar e biopoder sobrepdem-se constantemente. Um dos temas trata-
dos por Foucault nas andlises sobre essas duas modalidades de poder é a questdo da
sexualidade. Segundo ele, a sexualidade se tornou campo de importancia estratégica
no século XIX justamente porque dependia, simultaneamente, de processos discipli-
nares e biolégicos, individualizantes e massificantes, controladores e regulamentado-
res. A sexualidade situa-se exatamente entre os corpos dos individuos singulares e
a unidade multipla da populagdo. A sexualidade possui efeitos disciplinares e efeitos

regulamentadores, constituidos pelas mecénicas do poder disciplinar e do biopoder.

Dizer que o poder, no século XIX, tomou posse da vida, dizer pelo me-
nos que o poder, no século XIX, incumbiu-se da vida, é dizer que ele
conseguiu cobrir toda a superficie que se estende do orgénico ao bio-
16gico, do corpo a populagdo, mediante o jogo duplo das tecnologias de
disciplina, de uma parte, e das tecnologias de regulamentagio, de outra
(FOUCAULT, 1999: p.302).
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Dentro do contexto de sociedade disciplinar e de biopolitica, tratamos aspectos
do preconceito presente nas matérias publicadas sobre a grife Daspu. Como nos dis-
cursos mididticos a discriminagio se manifesta? Como este pensamento é constituido
e transmitido? Em sua andlise sobre as praticas discursivas, Focault ressalta que elas
nio sdo pura e simplesmente modos de fabricagio de discursos. Para ele, interessa no
problema do discurso considera-lo como uma série de acontecimentos, de estabelecer
e descrever as relagdes que esses acontecimentos discursivos mantém com outros

acontecimentos que pertencem ao sistema econdmico e politico.

Os circuitos da comunicagio sio os suportes de uma acumulagio e centra-
lizagdo do saber; o jogo dos sinais define os pontos de apoio do poder; a to-
talidade do individuo ndo é amputada, reprimida, alterada por nossa ordem
social, mas o individuo ¢ cuidadosamente fabricado, segundo uma tética das

forgas e dos corpos (FOUCAULT, 2004 p.179).

Por representar o meio de comunicagdo em que trabalha e por suas crengas e
convicgdes no contexto histérico-social contemporaneo, o autor/sujeito do discurso,
dentro de suas condigdes de produgdo e no uso de estratégias discursivas variadas,
produz uma fala ideologicamente posicionada.

Consideramos que a visdo preconceituosa presente nas representagdes sobre o
grupo de prostitutas nas matérias publicadas é produto de sedimentagio de conceitos

que, transmitidos pelos meios de comunicagio na sua atribuigio disciplinar, tornam-
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se uma forma de verdade e julgamento da prostitui¢do e da sexualidade. A ex-prosti-
tuta Gabriela Leite, presidente da ONG Davida e uma das criadoras da grife Daspu,
considera que o preconceito existente em relagio as prostitutas é porque elas traba-
lham com sexo. “O sexo é o grande problema, é o grande interdito das pessoas. E
nés trabalhamos, fundamentalmente, com fantasia sexual, esse é o verdadeiro motivo
da existéncia da prostitui¢do” (DANTAS, 2006: p.42-57). Para Gabriela, mesmo nas

camadas mais politizadas da sociedade existe preconceito em relagio a prostituigio.

Nossa esquerda é muito catdlica e ndo admite mesmo a forma como nés mi-
ramos a prostitui¢do. A esquerda, que sempre quis fazer uma sociedade ideal,
a nossa sociedade dos sonhos, nunca se debrugou sobre a sexualidade. Como
é que a gente ia ter uma sociedade legal e maravilhosa sem a sexualidade?
Quando o Gabeira apresentou nosso projeto de lei no Congresso Nacional,
hé dois anos, foi um rebu, todo mundo falando contra... Ninguém veio per-

guntar o que pensamos (DANTAS, 2006: p.42-57).

A técnica de produgio de verdade sobre a identidade social da mulher profissional do
sexo foi construida “a partir da sua condigio de desviante das regras e normas estipuladas
socialmente para o exercicio da feminilidade”, conforme explica Gabriela Leite. “A cons-
trugdo dessa identidade e dos mecanismos de discriminagéo e preconceito em relagdo ao
exercicio da prostituigdo decorre de sucessivos fatos histéricos, nos quais a prostituta foi

responsabilizada, fundamentalmente, pela disseminagio de doengas”. (LEITE, 2002).
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Resisténcia a vitimizacio e a discriminacio

A partir das reflexdes foucaultianas sobre poder e biopolitica refletimos se as pros-
titutas da Davida e da Daspu, em suas agdes e projetos, realizam alguma forma de
resisténcia a discriminagio que sofrem da sociedade, e conseguem resistir a vitimiza-
¢do, sentimento que rejeitam e que a ele se opdem.

Na anélise sobre as relagdes de poder, Foucault discute a resisténcia. O fil6sofo

compreende o poder como

[...] a multiplicidade de correlagdes de for¢a imanentes ao dominio onde
se exercem e constitutivas de sua organizagfo; o jogo que, através de lutas
e afrontamentos incessantes as transforma, reforga, inverte; os apoios que
tais correlagdes de forga encontram umas nas outras, formando cadeias ou
sistemas ou ao contrario, as defasagens e contradigdes que as isolam entre
si; enfim, as estratégias em que se originam e cujo esbogo geral ou cristali-
zagdo institucional toma corpo nos aparelhos estatais, na formulagéo da lei,

nas hegemonias sociais (FOUCAULT, 1988: p.102).

Para o autor, essas correlagdes de forga sdo desequilibradas, heterogéneas, insté-
veis, tensas, e introduz a preposi¢do que “onde hé poder, hé resisténcia e, no entanto
(ou melhor, por isso mesmo), esta nunca se encontra em posic¢do de exterioridade em

relagdo ao poder” (FOUCAULT, 1988: p.105); que elas ndo podem existir sendo em
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fungdo de uma multiplicidade de pontos de resisténcia. Estes pontos representam,
nas relagdes de poder, o papel de adversario, de alvo, de apoio, de saliéncia que permi-
te apreensio, e estdo presentes em toda a rede de poder. Foucault considera que nio
existe, em relagdo ao poder, um lugar da grande recusa, revoltas e rebelides, mas sim

resisténcias, no plural.

[..] que sdo casos tnicos: possiveis, necessarias, improvaveis, espontane-
as, selvagens, solitdrias, planejadas, arrastadas, violentas, irreconheciveis,
prontas ao compromisso, interessadas ou fadadas ao sacrificio; por defi-
ni¢do, ndo podem existir a ndo ser no campo estratégico das relagdes de

poder (FOUCAULT, 1988: p.106).

Foucault também considera o poder como possuidor de uma espécie de ineficécia, ndo
¢é onipotente, nem onisciente, por isso o desenvolvimento de tantas relagdes de poder,
sistemas de controle e formas de vigilancia. Para pensar as resisténcias a essas relagoes,
nas formas em que elas se manifestam, segundo o pensamento foucaultiano podemos ob-
servar como os pontos, os nés, os focos de resisténcia disseminam-se, inflamando certos
pontos do corpo, certos momentos da vida e certos tipos de comportamento. Ndo sdo
rupturas radicais e sim pontos de resisténcias méveis e transitérios, “que introduzem na
sociedade clivagens que se deslocam, rompem unidades e suscitam reagrupamentos, per-
correm os proprios individuos, recortando-os e os remodelando, tragando neles, em seus
corpos e almas, regides irredutiveis” (FOUCAULT, 1988: p.107).
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Consideramos a sociedade atual como hibrida de elementos da sociedade do
espetdculo e da sociedade disciplinar. A sociedade do espetdculo é considerada a
partir das teses do fil6sofo francés Guy Debord. No inicio do século XXI, podemos
retomar a ideia de Debord com referéncia aos meios de comunicagdo de massa, ao
dizer que “o espetdculo nada mais seria que o excesso do mididtico, cuja natureza,
indiscutivelmente boa, ja que serve para comunicar, é por vezes dada a excessos”
(DEBORD, 2003: p.7). No momento contemporaneo, os individuos demonstram
preconceitos assimilados por meio das institui¢des disciplinares e, a0 mesmo tem-
po, assistem a espetacularizagio pela midia de temas sociais e politicos. Mas tam-
bém participam de agdes e movimentos, cujos propésitos tém como alvo a trans-
formagio, a continuidade ou a extingdo de determinados dogmas, crengas e valores
presentes na imensa teia social da atualidade.

Para contextualizarmos o movimento das prostitutas, a partir da concepgdo de Mi-
chel Foucault sobre resisténcia, destacamos a questio da sexualidade como ponto central,
e discutimos como as prostitutas da Daspu resistem a discriminagdo e a vitimizagio.
Conforme ja mencionado, Foucault denomina de biopoder (controle do corpo do indivi-
duo e do grande “corpo” da populagio), um tipo de controle centrado na sexualidade, e ele
tenta entender a Histéria da sexualidade a partir da andlise das relagdes de poder.

No livro Histéria da Sexualidade I: A vontade de saber, Foucault mostra como se
colocou o sexo em discurso, como fato politico, regulado pela discursividade, que
se manifesta de varias formas: no estudo do ato sexual para controle da natalidade,

na vigilancia sobre o sexo, na construgio de préticas pedagégicas e no discurso ju-
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ridico. “Nas relagdes de poder, a sexualidade nédo é o elemento mais rigido, mas um
dos dotados da maior instrumentalidade: utilizdvel no maior niimero de manobras,
e podendo servir de ponto de apoio, de articulagdo as mais variadas estratégias”
(FOUCAULT, 1988: p.114). H4, nas andlises de Foucault, uma discussdo sobre as
praticas e os discursos da religido, da ciéncia, da moral, da politica e da economia,
os quais contribuiram para fazer da sexualidade, a0 mesmo tempo, instrumento de

subjetivagio e ferramenta de poder.

A sexualidade é o nome que se pode dar a um dispositivo histérico: ndo a
realidade subterrinea que se apreende com dificuldade, mas a grande rede da
superficie em que a estimulagdo dos corpos, a intensificagio dos prazeres, a
incita¢do ao discurso, a formagdo dos conhecimentos, o refor¢o dos controles
e das resisténcias, encadeiam-se uns aos outros, segundo algumas grandes

estratégias de saber e de poder (FOUCAULT, 1988: p.116).

Este dispositivo de sexualidade funciona, segundo Foucault, de acordo com
técnicas moéveis, polimortfas e conjunturais de poder. Ele encontra-se do lado da
norma, do saber, da vida, do sentido, das disciplinas e das regulamentagdes. Em
nossa sociedade, os mecanismos do poder se dirigem ao corpo e a vida. O poder
fala da sexualidade e para a sexualidade, nas questdes de satde, raga, futuro da
espécie e vitalidade do corpo social. Foucault afirma que a sexualidade néo é mar-

ca ou simbolo, é objeto e alvo.
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O que determina sua importincia ndo é tanto sua raridade ou precariedade
quanto sua insisténcia, sua presenca insidiosa, o fato de ser, em toda parte,
provocada e temida. O poder a esboga, suscita-a e dela se serve como um
sentido proliferante de que sempre é preciso retomar o controle para que

nio escape; ela é um efeito com valor de sentido (FOUCAULT, 1988: p.161).

A lider do movimento organizado das prostitutas, Gabriela Leite, ressalta que a
matéria-prima da Davida é a sexualidade, e que a esquerda brasileira, os participantes
da Teologia da Libertagdo e os académicos tém pensamento conservador em relagdo

as questdes da sexualidade e da prostituigdo.

Muitos acham que a prostitui¢io é o tltimo degrau da vida humana. Muitos
dizem que as mulheres estdo na prostituigdo porque o Pafs ndo tem emprego,
que as mulheres prostitutas sdo vitimas e por af. O meu discurso sempre foi ou-
tro: profissdo, historia da sexualidade e tudo o mais. Eu ja disse intimeras vezes
que ndo dé pra explicar prostitui¢io a partir de defini¢gdes da economia. Nio dé
pra ser via Marx; tem que ir pra outros campos. Eu acho que a esquerda acadé-
mica deveria ler outros autores, outras fontes pra entender um pouquinho da

complexidade do que é a prostituigao (DANTAS, 2006: p.53).

Os discursos veiculados pela midia, que tém algum tipo de abordagem sobre se-

xualidade, constroem sentidos e identidades a partir da regulamentagio de saberes
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sobre o uso que as pessoas devem fazer de seu corpo, de sua alma e de sua vida. O dis-
curso veicula e produz saber. Para Foucault, os discursos, como os siléncios, nem sio
submetidos de uma vez por todas ao poder, nem opostos a ele. “E preciso admitir um
Jogo complexo e instavel em que o discurso pode ser, a0 mesmo tempo, instrumento
e efeito de poder, e também obstaculo, escora, ponto de resisténcia e ponto de partida
de uma estratégia oposta” (FOUCAULT, 1988: p.111).

No interior desse campo de poder social e mididtico os (pre)conceitos sobre
sexualidade, prostituigio e prostitutas sdo constituidos e compartilhados. Na ten-
tativa de se opor a eles, as prostitutas criam uma forma de resisténcia. Segundo o

pensamento foucaultiano,

[...] tornar a si mesmo objeto de autoelaboragio exige criatividade, abertu-
ra para o novo, tentativas, acertos e também erros. Essa pritica de si impli-
ca aprender, transformar-se e, sobretudo, constituir formas de resisténcia
ao enquadramento em formas de vida socialmente prescritas (MISKOLCI,

2006: p.178).

O movimento organizado das prostitutas, em suas a¢des e com a grife Daspu, ten-
ta construir espagos nos quais as diferengas com relagdo aos padrdes sociais tenham
lugar. Como afirma Gabriela Leite, “a gente é um movimento de resisténcia, como os
travestis e os homossexuais. Resisténcia a essa visdo extremamente catélica sobre o

que ¢ sexualidade”. Para ela, a midia néo fala sobre as ideias politicas do movimento,
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como também os antropélogos, sociélogos e pesquisadores, porque o tema ¢é dificil 57

>

para todos, pois “a vida ndo é feita de verdades absolutas”.

Cidadania, acdo e voz pelos direitos sexuais

Na construgio desses espacos mais democraticos e plurais, as agdes do movimento
Davida/Daspu podem ser consideradas como a¢des de cidadania, no sentido da luta
das prostitutas por seus direitos de cidadas, de trabalhadoras, maes de familia e pro-
fissionais do sexo, e de resisténcia em relagio a discriminagio.

A cidadania compreende os aspectos da vida em sociedade. E o exercicio indistin-
to daquele que habita a cidade, ou seja, o cidaddo. O termo cidadania assumiu sentido
politico, social e jurfdico a medida que os cidaddos assumiram, ao longo da histéria, a

luta pela consagracdo de certos direitos e garantias.

O fenémeno da cidadania é complexo e historicamente definido [...] Uma
cidadania plena, que combine liberdade, participagdo e igualdade para to-
dos, ¢ um ideal desenvolvido no Ocidente e talvez inatingivel. Mas ele tem
servido de parametro para o julgamento da qualidade da cidadania em cada

pais e em cada momento histérico (CARVALHO, 2005: p.9).
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O cidad@o é possuidor do direito a vida, a liberdade, a propriedade, a igualdade pe-
rante a lei; diz respeito também ao direito do préprio corpo, de locomogdo, de seguranca,
enfim, dos direitos civis, politicos e sociais. Esses sdo os direitos que garantem as relagdes
civilizadas entre as pessoas, e a prépria existéncia da sociedade civil surgida com o desen-
volvimento do capitalismo. Ser cidaddo significa participar de uma sociedade na qual haja
o direito de se expressar e de ser compreendido, atitude capaz de construir a nogio clara
e precisa de que todos os cidaddos podem, e devem, ter direito a ter direitos.

Para a cientista social Maria de Lourdes Manzini Covre, a cidadania é o préprio
direito a vida no sentido pleno, e esse direito precisa ser construido coletivamente,
“ndo sé em termos do atendimento as necessidades bésicas, mas de acesso a todos os
niveis de existéncia, incluindo o mais abrangente, o papel do(s) homem(s) no Universo”
(MANZINI COVRE, 2003: p.11). Ela destaca a categoria cidadania como estratégia de
luta por uma nova sociedade, cuja luta pode comportar horizontes estratégicos de clas-
ses sociais, e considera também a cidadania como elemento do programa de conquistas
democriticas e de transformagio social. Portanto, o contetido de cidadania, como con-
junto de direitos civis, politicos e sociais, é elemento central para a discussdo de trans-

formagdes nas praticas sociais e nos valores arraigados da sociedade.

A construgio e modificagdo dos direitos e deveres sdo dependentes de lu-
tas sociais ocorridas devido a diversificagdo e complexidade da sociedade.
A cidadania, como forma de poder do cidaddo, deve atingir a todos indis-

tintamente; na prética social, na fala, nas agdes do poder publico e privado,
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na produgdo intelectual, nos meios de comunicagdo, junto as familias e aos

grupos excluidos socialmente (MANZINI COVRE, 2003: p.40).

Segundo Néstor Garcia Canclini, em seus estudos sobre consumo e cidadania na
América Latina, a experiéncia dos movimentos sociais esta levando a redefini¢do no
que se entende por cidadania, ndo apenas em relagio aos direitos a igualdade, mas
também em relagéo aos direitos a diferencga. No entender de Canclini, isto implicaria
perda de substincia no conceito de cidadania manipulado por juristas: “Mais do que
como valores abstratos, os direitos sdo importantes como algo que se constréi e muda

com as praticas e discursos”.

A cidadania e os direitos ndo falam unicamente da estrutura formal de uma
sociedade; indicam, além disso, o estado da luta pelo reconhecimento dos
outros como sujeitos de “interesses viélidos, valores pertinentes e deman-
das legftimas”. Os direitos sdo reconceitualizados como “principios regula-
dores de priticas sociais, definindo as regras das reciprocidades esperadas
na vida em sociedade através da atribui¢do consentida (e negociada) das
obriga¢des e responsabilidades, garantidas e prerrogativas de cada um”
(CANCLINI, 2006: p.36).

Como grupo historicamente marginalizado e excluido, as prostitutas organizadas

em movimentos e entidades praticam, no momento contemporaneo, formas de luta
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na busca por seus direitos de cidadas. A Davida define como importante bandeira
da categoria a luta pela dignidade das profissionais do sexo, ancorada no resgate da
autoestima dessas mulheres e na critica ao estigma que recai sobre elas e que gera a

exclusio social.

Exclusdo: o lugar mais fundo da sujeigio [...] é desse fundo que se po-
dem reconstituir os processos insidiosos de estigmatizagdo, discrimina-
¢do, marginalizagdo, patologizag¢do e confinamento, operando no nivel
da percepgio social, do espago social, das institui¢des sociais, do senso
comum, do aparelho judicidrio, da familia, do Estado, do saber médico

(BRUNI, 2006: p.35).

Com a ampla visibilidade conseguida por intermédio da imprensa, as prostitutas da
Davida/Daspu também trouxeram a tona questdes sobre a profissdo e sua regulamen-
tagdo. O movimento organizado e suas agdes em diferentes campos de atuagio, desde o
poder publico até parcerias com empresas privadas, podem retratar os indicios de como
grupos minoritarios buscam conquistar lugar e voz na sociedade contemporanea.

A conquista de cidadania, como bandeira de luta do movimento organizado das
prostitutas, faz parte de um conjunto de a¢des para que a categoria seja representativa
e participe das defini¢des de politicas e praticas governamentais que interferem direta-
mente no exercicio da prostituigio. Dentre essas agdes, destacamos o meio de comuni-

cagdo criado por elas, cujo propésito maior é dar voz as profissionais do sexo.
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Publicado pela Rede Brasileira de Prostitutas, que representa o Movimento Social
das Prostitutas, o jornal Bezjo da Rua® é o tnico jornal no Brasil voltado a categoria.
Com tiragem de 10 mil exemplares e circulagio em 17 Estados, a publicagdo de perio-
dicidade mensal traz reportagens sobre o dia a dia das profissionais do sexo, e temas de
satde, principalmente sobre prevengio de doengas sexualmente transmissiveis e aids.
O jornal tem, em média, 12 paginas coloridas por edi¢do, e recebe apoio do Programa
Nacional de DST/Aids do Ministério da Satde e da Unesco.

Criado em 1988, o Bezjo da Rua é distribuido gratuitamente pelo grupo e por
outras 70 entidades, em casas fechadas e lugares abertos. Quem 1é o Bezjo da Rua ndo
sdo apenas as profissionais do sexo, mas também os que contratam seus servigos.
Para Flavio Lenz, editor do jornal e assessor de imprensa da Daspu, é importante
envolver prostitutas e clientes na responsabilidade de disseminar nog¢des de preven-
¢do de DST e aids. “Uma agdo importante nesse sentido é a distribui¢do do jornal em
postos de gasolina, na beira das estradas, pois os caminhoneiros sdo um dos princi-
pais clientes da prostitui¢do”.” Comerciantes e membros de outros movimentos so-
ciais, como satde, justica e direitos humanos, completam o publico leitor do tabloide,
além de politicos, pesquisadores, estudantes e formadores de opiniéo.

Em 2004 o jornal ganhou versio na internet, ampliando a repercussdo do pré-

prio jornal e a visibilidade do movimento. Segundo Flavio

7

Lenz, com essa iniciativa a expectativa é “reduzir o estigma e a

40 jornal Beijo da Rua esta disponivel em www.beijodarua.com.br discriminagﬁo, além de fortalecer o sentimento de cidadania das

5 Extraido do site www.fazendomedia.com/novas/movimentos100805.htm pI‘OflSSiOXlaiS do sexo”.
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E importante dar visibilidade as dificuldades, como preconceito e dis-
criminagdo e as conquistas do movimento, como a inclusio do termo
‘profissionais do sexo’ na Classificagdo Brasileira de Ocupagdes. A infor-
magdo é Gtil tanto para as prostitutas, que sdo informadas sobre o que
suas colegas fazem em outros Estados e paises, e também para os demais

setores da sociedade.’

Em nosso entendimento, as prostitutas conseguiram, com seu projeto de susten-
tabilidade, a Daspu, um pequeno espago para falar de suas reivindicagdes e, pelo viés
econdmico e mercadolégico da grife, criaram uma brecha nas relagdes de poder, em
agoes e eventos constituidos por elementos de cidadania e resisténcia. Nas palavras
do assessor de imprensa do movimento, a resisténcia das prostitutas diz respeito a
discriminagéio contra o trabalho delas. “Com tanta discriminagio, com o peso do es-
tigma e da hipocrisia, essas mulheres ainda insistem em se valorizar, em se assumir,
em lutar por seus direitos”. Para Gabriela Leite, o que o movimento reivindica é a

elaboragio dos direitos sexuais.

O exercicio da prostitui¢do estd inserido dentro dos direitos sexualis,
e estes ainda ndo foram elaborados, ndo s6é no Brasil, mas em varios

paises. O que temos ¢é a elaboragido dos direitos

reprodutivos, os direitos sexuais ninguém mexeu

6 Idem.

com isso, porque é um vespeiro. A livre orientagéo
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sexual, a sexualidade sendo vista também como trabalho, é um desafio
para as pessoas. A ONU e vérios outros organismos internacionais nao
usam direitos sexuais como terminologia, e sim satde sexual, o que é

muito diferente.”

Em sua coluna no jornal Bezjo da Rua, Gabriela ressalta que “o fortalecimento da

democracia s6 é forte quando privilegia as diferencas, as varias culturas, a ndo gene-

ralizagdo do tal do povo™. Nas palavras do filésofo francés Gilles Deleuze:

7 Entrevista com Gabriela Leite, parte da dissertagio do mestrado Comuni-
cagdo e Priticas de Consumo, de Maria Tereza Kersul.
8 Artigo “Nossa frégil democracia”. Coluna da Gabi, jornal Beijo da Rua.

Ed.27, 2006.

Acreditar no mundo é o que mais nos falta; nés perdemos completamente o
mundo, nos desapossaram dele. Acreditar no mundo significa principalmen-
te suscitar acontecimentos, mesmo pequenos, que escapem ao controle, ou
engendrar novos espagos-tempos, mesmo de superficie ou volume reduzidos
[..J. E ao nivel de cada tentativa que se avaliam a capacidade de resisténcia
ou, ao contrario, a submissdo a um controle. Necessita-se a0 mesmo tempo

de criagdo e povo (DELEUZE, 1992: p.218).

Para além dos desfiles da grife Daspu, sua criagdo e desen-
volvimento, consideramos as a¢des do movimento, do jornal
Beijo da Rua as diferentes manifestagdes publicas de seus parti-
cipantes e dirigentes, um ato de cidadania e resisténcia. A busca

por insergdo social e o reconhecimento da profissido de prosti-
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tuta conduzem a estratégia de luta dessas mulheres que dizem nio a vitimizagio e
ao processo de estigmatizagdo que sofrem por se prostituirem. Reafirmam o direito a

igualdade social, liberdade, dignidade, solidariedade e respeito as diferencas.
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IMPACTOS DA REVISTA AGITACAO
NA VISIBILIDADE DO CIEE:
imagem e imaginarios sociais!

Renato Avanzi?
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grama de Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo (ESPM-SP),
orientada pela professora Rosamaria Luiza (Rose) de Melo Rocha.

2 Mestre pela ESPM no programa de Comunicagio e Priticas de Con-
sumo, MBA em Gestdo de Negécios e Marketing pelo ITA e ESPM, ba-
charel em Jornalismo pela Unip, vérias especializagdes e pés-graduagoes.
Professor de pés-graduagio e MBA da ESPM, da Universidade Anhembi-
Morumbi, da Integragio Escola de Negécios e da Facamp - Faculdades de
Campinas. E proprietirio da PIC Comunicagio. Atua também como ghost

writer. E-mail: ravanzi@piccomunicacao.com.br.

A esséncia do estudo

A revista Agitagdo é aqui identificada como agente fundamental
de mediagdo entre a organizagido CIEE (Centro de Integragio
Empresa-Escola) e seus principais publicos, participando de
modo decisivo na consolidagio da visibilidade institucional.
De um lado, a prépria organizagio adota estratégias que
reafirmam seus valores, suas crencgas e sua percepgio, por
exemplo, do que é a responsabilidade social, o trabalho ide-
al e o ensino de qualidade, sempre presentes em suas praticas
discursivas. De outro, o publico leitor, participante ativo nesse
processo comunicacional, ressignifica o material recebido, seja

para encampa-lo, seja para questiond-lo.
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A instituigdo CIEE é organizagdo ndo governamental — ONG dedicada ao
encaminhamento de estudantes para estagiar em empresas que, ao longo de seus
46 anos de existéncia, construiu e buscou efetivar seu perfil e sua legitimidade
a partir de praticas discursivas particulares, que contribuiram para transforma-
la na maior representante desse segmento no Brasil. Sua atuag¢do, atualmente,
estende-se pelo territério nacional: mantém unidades de atendimento em todos
os Estados da Federagio.

No entanto, esse posicionamento de lideran¢a mercadolégica nio se deu ao
acaso, mas foi conquistado ao longo dos anos. Mais precisamente, a andlise
quantitativa das agdes desenvolvidas pela instituigdo mostra que em seus pri-
meiros 30 anos houve crescimento modesto e lento, com pequenas variagdes
de ano para ano. Apds esse periodo inicial, quando a presidéncia executiva
foi entregue a um profissional do mercado, e sua comunica¢do mercadolégi-
ca passou a ser uma das molas mestras impulsionadoras dessa administragio,
o crescimento numérico registrado apresentou saltos significativos e répidos.
Ou seja, embora ndo tenha representado o foco principal de anélise do estudo,
as pesquisas também apontam para a relevincia da prética de uma politica de
comunicag¢do estruturada e profissionalizada em organizagdes do terceiro setor,
como forma de obtengio de visibilidade, credibilidade e fortalecimento de mar-
ca junto ao mercado.

Para esses resultados positivos do CIEE, uma das pegas de comunicagdo de maior

contribui¢do tem sido a revista Agitagio, que nos dias de hoje apresenta uma das
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maiores tiragens entre as publicagdes institucionais corporativas brasileiras — 90 mil
exemplares bimestrais. Como recorte deste estudo, foi eleita a produgdo imagética’
(visual e verbal) das capas da revista, pois partindo da capa o publico do CIEE é
atraido para apreciar os valores da instituigdo como se estivesse diante de uma vitri-
ne, tendo acesso a concepgoes institucionais sobre responsabilidade social, trabalho
ideal, ensino perfeito, entre outros. Também a partir dessa grande vitrine, que é
o campo imagético, sdo veiculados e ressignificados diferentes imaginarios sociais

articulados a essas concepgoes.

Praticas discursivas do CIEE

O CIEE se relaciona com diversos publicos que considera prioritdrios para a
defini¢do de sua estratégia de comunicagdo e, para cada um deles, emite discurso
um pouco diferente em suas particularidades. Entre seus focos de maior impor-
tincia estdo as empresas, responsdveis pelo oferecimento de oportunidades de

estdgio aos estudantes e por sua manutengdo financeira; as

institui¢des de ensino, que autorizam a prética do estagio

3 Imagem ¢ aqui concebida em sua manifestagio iconografica, fotografica e de seus alunos; [o}] poderes COHStituidOS, que determinam ou
ilustrativa, e em termos das representagdes textuais. Ver, sobre isto, ROCHA, aplicam as leis que regulamentam a atividade de estégio; e,
Rosamaria Luiza (Rose) de Melo. in Cultura da visibilidade e estratégias de por ﬁm, oS estudantes, que precisam se cadastrar no CIEE

(in)visibilidade (2006).

para se candidatar a uma oportunidade nas empresas.
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Nesses discursos, existem fluxos que se cruzam (APPADURAI, 2001: p.325) e que
interferem nas praticas comunicacionais e nos parametros de consumo cultural de ve-
fculos corporativos: discursos macrossociais; de responsabilidade social; imaginarios
sociais mobilizados e elaborados, entre outros. Por tras do discurso do CIEE pode-se
identificar a intengdo de criar, de modo superlativo, uma comunidade de defensores da
responsabilidade social, bem como, a partir do macrorrecurso discursivo, a operagao
de padrdes considerados ideais sobre a empregabilidade, o desenvolvimento, o sucesso,
entre outros. Tal fato pode remeter a piramide de Maslow (2003: p.1) para explicar
algumas necessidades sociais e de estima do publico do CIEE, como, por exemplo, per-
tencer a um grupo, a uma “tribo”, a uma “turma’, e ser estimado e aceito por ela.

Mas diante da sociedade midiatizada, tudo isso se torna possivel a partir da dife-
renciagio. E preciso ser diferente entre os iguais. Ser igualmente diferente e diferen-
temente igual. Trazendo para os dias atuais, ser socialmente responsavel é também
forma de se diferenciar. Pode-se dizer que a fantasmagoria de produtos, descrita por
Benjamin (1990: p.36) e Pesavento (1997: p.34-36), passou ao longo do tempo a se re-
fletir também em servigos e imagens corporativas construidas pelas empresas, como
a do voluntariado, da participagdo responsavel etc., valorizadas no mercado como o
délar nas lojas de cdmbio: quando mantém tendéncia de queda ninguém procura, e
quando mostra sintomas de reabilitagdo, todos querem a possibilidade de obter divi-
dendos extras com ele.

No aspecto financeiro, a liberdade garantida pelo estdgio e apregoada no discurso

do CIEE vem em forma de bolsa-auxilio, paga mensalmente em dinheiro, que néo
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serve apenas para a prépria manutengio do estudante e dos seus estudos (como cons-
ta na Lei do Estdgio), mas complementa a renda familiar.

No critério de capital relacional, isso é traduzido no discurso do CIEE pelo termo
“empregabilidade”, que propde, entre outras coisas, que “hoje vocé ndo precisa mais de
emprego, vocé precisa de trabalho”. Ou seja, verifica-se mudanga no discurso original
datado da criagio da entidade em 1964, quando se propunha exatamente o contrario: um
emprego que garantisse a sobrevivéncia e pudesse ser mantido ao longo de toda a vida.
Bons exemplos sdo obtidos na observagio da quantidade de profissionais mais experien-

tes que passaram décadas atuando na mesma empresa, fato hoje cada vez mais raro.

Imaginarios sociais reiterados pela midia Agitacdo e pelo CIEE

Dentre os varios imagindrios sociais propostos pelo CIEE e identificados a partir da
andlise de sua politica de comunicagdo e da revista Agitacdo, em particular, é relevan-
te destacar que eles de fato representam um alicerce para a perpetuagdo do negécio
estratégico da instituigdo. Ou seja: eles ndo representam apenas crengas ou ideais,
mas a propria sobrevivéncia. Sdo conceitos que, uma vez absorvidos pelo publico,
contribuem para o atendimento das condigdes basicas favoraveis aos fatores-chave de
sucesso, que justificam a existéncia fim do CIEE.

Um desses imaginarios refere-se ao conceito de desenvolvimento do Pafs, cor-

roborado por imagens e termos complementares que divulgam ideias correlatas,
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como formagdo das futuras geragdes profissionais, experiéncia de antigos profis-
sionais e formadores de opinido e, ainda, dados e objetivos positivos alcancados
em agdes.

A questdo do emprego ideal também esta contida entre os imaginarios divulgados
pelo CIEE, reafirmado com os conceitos de empregabilidade, novas oportunidades de
trabalho, segmentos que mais empregam e promogdo especial dos profissionais que
se destacam em suas carreiras.

Outro foco discursivo do CIEE esta na responsabilidade social, consolidada por meio
de imagens e textos que falam especialmente de inclusio: cultural, racial, digital, de por-
tadores de necessidades especiais. Essa inclusio é defendida, sempre, por meio do convite
a participagdo de toda a sociedade civil constituida e, principalmente, das empresas que,
de forma especifica, sio também as responséveis pela manutengio do CIEE.

Nota-se ainda a importancia que é dada a tentativa de criagdo de um imaginario
focado na credibilidade. Ela decorre, particularmente, da visibilidade construida para
a institui¢do que, associada a imagem de formadores de opinido e representantes
dos poderes publicos constituidos, pretende gerar legitimidade e respeitabilidade,
fatores-chave da permanéncia da institui¢do como organizagdo ndo governamental
que depende da aceitacgio da sociedade para prestar-lhe seus servigos sociais.

Dispensadas da obrigatoriedade de sobreviver com a venda de exemplares em
bancas de jornais ou por meio de assinaturas, as publica¢des corporativas como a
Agitagdo, distribuidas gratuitamente a um mailing formado apenas por publicos

de interesse direto da organizagédo editora, se veem libertas da condenagdo de im-
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pactar o leitor, a qualquer custo, para um gesto de compra do produto editorial.
O compromisso estd na forma como o tema de capa ganhard a adesdo do leitor e
quanto serd capaz de construir nele um estoque de boa vontade com a instituigéo,
seus valores e objetivos.

Ainda que por motivagdes diversificadas, nos veiculos de grande circulagio
e nos informativos empresariais, um dos principais fatores para “vender” a pu-
blicagdo ao leitor é a imagem. No caso especifico da revista Agita¢do, as capas
nio refletem exatamente a preocupagdo em “vender” a leitura do veiculo, mas
elas conotam um foco na transmissdo da ideologia e dos valores que sustentam
a existéncia do CIEE.

Na visdo de Appadurai (2001: p.315-316), pode-se ver a revista Agita¢do como
um midiapanorama* e um ideopanorama’ nio deterministicos, pois a forma como
as pessoas se apropriardo de seus contetidos e dos imaginérios contidos em seus

discursos é diferente. Afinal, todos somos escolhedores, niao

de alternativas proéprias e Unicas, mas entre as alternativas

4 Midiapanorama é conceito desenvolvido por Arjun Appadurai, que se refe-
re as capacidades eletrbnicas de produzir e disseminar informagdes (jornais,
TVs, estidios etc.) e as imagens do mundo produzidas por essas midias.

5 Ideopanorama é também conceito desenvolvido por Appadurai, que se
refere a imagens que se relacionam as ideologias dos Estados e as contrai-
deologias de movimentos explicitamente orientados para a tomada do poder

do Estado ou de parte do mesmo poder.

que nos sio oferecidas pela midia. Dentro de seu carater de
fluidez, o sujeito é perfurado por diversos fluxos ou pano-
ramas criados por dois tipos de agentes: os sociais, que se
colocam em primeiro plano — mais macro, e os individuais,
desenvolvidos pelo préprio sujeito — mais micro. As tradi-
¢oes de pertencimento a um fluxo social interferem no com-

portamento local da célula social e do minoritario.
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As capas da revista como vitrines para o mundo

As capas das revistas Agitagdo sdo vitrines da institui¢do CIEE, seus valores e con-
ceitos. Como se nas capas fosse revivida a época das grandes exposi¢des internacio-
nais do inicio do século XIX, quando as populagdes se deslocaram do campo rumo
aos centros urbanos e passaram a se deparar nas ruas com vitrines que expunham,
atras das vidragas, os produtos que tanto impactavam seus imaginérios de consumo.
Benjamin (1990: p.32) relata esse momento como um despertar de desejos a partir
da confluéncia entre o velho e o novo, apresentados de forma panoramatica através
dos vidros.

As vitrines também sdo espagos limitados de observagio, assim como o foco cap-
turado por uma fotografia. Ndo por acaso a época das grandes exposi¢des interna-
cionais, que surgem com maior intensidade ao redor de 1822, coincide com o desen-
volvimento da fotografia inventada pelo fisico francés Joseph Nicéphore Niépce em
1826, posteriormente desenvolvida por outro fisico, autor, pintor e inventor francés,
Louis Jacques Mamnde Daguerre. Os dois partiram dos estudos de Daguerre, ba-
seados na exibi¢do de panoramas com efeitos de luz e pinturas, conhecido como
diorama, que buscavam recriar a mais fiel reproducio possivel da realidade. Uma
realidade criada por tras do vidro, mas aceita como verdade publica.

Especialmente para uma institui¢do como o CIEE, que nio vende produtos mas
disponibiliza servigos, ndo haveria possibilidade de se mostrar aos olhos do individuo

por tréas de grandes vitrines estaticas, protegidas por vidros. Daf a necessidade de criar
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sua proépria vitrine de exposi¢do, na forma de publicagdo em papel que pode ser levada
a qualquer lugar e que, ao invés de se plantar em um tnico enderego, absorve todos os
enderegos de seu publico, ao ser entregue em exemplares idénticos a cada um deles.
E o que salta aos olhos do leitor nessa vitrine é a imagem nela contida: as imagens de
ilustragdes e as imagens fotograficas, sempre presentes nas capas da Agitagdo.

As imagens fotogriéficas testemunham uma realidade, mas de acordo com Joly
(1999: p.58) também a personalidade, as escolhas e a sensibilidade de quem fotografa.
Esses fatores sdo os responsaveis pelos contornos do fato retratado: o foco principal,
o primeiro plano, o segundo plano, as sombras, as luzes, o enquadramento, o assunto
contido e os temas deixados de fora. A época de Niépce e Daguerre, quanto mais pré-
xima da realidade uma imagem, maior seria seu grau de pureza em retratd-la. Com a
evolugdo tecnoldgica da fotografia, o sentido dessa pureza foi se perdendo e cedendo
espago cada vez maior para a mediagio interpretativa do veiculo de comunicagéo.

Existe, sim, complementaridade entre as imagens e os textos jornalisticos a elas
associados. A imagem estd associada a uma polissemia porque, de acordo com Joly
(1999: p.109), veicula grande niimero de informagoes. Dai a necessidade de associar a
ela textos que filtrem seu aspecto polissémico, conduzindo os significantes dos leito-
res para espago mais proximo do esperado pela publicagdo. A essa associagdo Barthes
(1964) chamou de “mensagem linguistica” que, na sua relagdo com a imagem, pode
assumir duas fungdes: a fungdo de ancoragem e a fungdo de revezamento, descritas por
Joly (1999: p.109): “A fungdo de ancoragem consiste em deter essa ‘cadeia flutuante do

sentido” que a polissemia necessaria da imagem geraria, designando ‘o nivel correto
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de leitura’, qual dentre as diferentes interpretagdes solicitada por uma tinica imagem
privilegiar”. O exemplo mais comum de ancoragem é a legenda de foto.

“A fungdo de revezamento se manifestaria quando a mensagem lingufstica viesse
suprir caréncias expressivas da imagem, substitui-la. Quando hé coisas impossiveis
de dizer sem recorrer ao verbal” (JOLY, 1999: p.109). Os exemplos mais expressivos
de revezamento sdo as indicagdes precisas de lugar, de tempo, de duragio, de sentimen-

tos de personagens, que ndo estdo pigmentadas nas fotos.

Construcio de imaginarios

De acordo com Castoriadis (2000: p.202), representagio, imaginagdo e imaginario sem-
pre foram vistos com referéncia a outra coisa, como, por exemplo, sensagio, intelecgéo,
percepgio e realidade, que sdo submetidos ao ponto de vista do verdadeiro e do falso.
Contrariamente, o que se ensina na escola de jornalismo e de fotografia é a existéncia de
um dom que, associado a habilidades aprendidas, torna possivel ao profissional resgatar
um fato verdadeiro e reproduzi-lo, quer seja em textos, em imagens ou em ambos. Ora,
como isso é possivel se a verdade é uma construgio social da realidade?

Ao analisar a afirmagéo de que as imagens apresentadas levam o leitor a crenga de
sua fidelidade ao real e compromisso inarredavel com a verdade, Loizos (2002: p.139)
trabalha com o conceito de duas faldcias: a primeira é justamente a ideia de que, para

o imaginério do publico, a imagem ndo mente, como se fosse possivel garantir que os
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editores de publicagdes ndo pudessem alterar o contetido das fotos, acrescentando-
lhes informagdes ou retirando-lhes detalhes de acordo com sua conveniéncia e inte-
resse proprios.

A segunda falacia de que fala Loizos (2002: p.140) refere-se ao equivoco de imagi-
nar que uma imagem ¢é “simplesmente e universalmente acessivel a qualquer um do
mesmo modo”, ou seja, que sua decodificagio acontece transculturalmente, indepen-
dente dos contextos socioculturais.

E se ndo é exatamente a reconstrug¢io imagética da verdade sobre um fato da vida
cotidiana o que pretendem as imagens da Agitagio, o que esta por trds dessa lente?
Castoriadis (2000: p.180) afirma que “ndo conhecemos sociedade onde a alimentagéo,
o vestudrio, o habitat obedecam a consideragdes puramente ‘utilitdrias’ ou ‘racionais™.
Além do racional surge o imaginario, um sistema de significa¢des que “valorizam e
desvalorizam, estruturam e hierarquizam um conjunto cruzado de objetos e de faltas
correspondentes” (CASTORIADIS, 2000: p.181).

Exclusivamente nesse sentido as imagens da Agitagdo atuam: na construgdo de
imaginarios junto ao publico leitor, que valorizem sua missdo, seus objetivos, sua
atuagio social. A institui¢do CIEE ndo parte em busca de fatos do cotidiano para
relatar; ela cria seus préprios fatos e os reproduz nas paginas da revista, em que se
forma modelo de discurso imagético e verbal que repassa uma ideologia baseada no
conceito de “responsabilidade social”.

A sociedade, segundo Castoriadis (2000: p.213), “ndo é nem coisa, nem sujei-

to, nem ideia — e tampouco cole¢do ou sistema de sujeitos, de coisas e de ideias”.
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Mas a mediatizagdo do sujeito, perpassado de coisas e ideias, modula a sociedade,

pois:

[...] toda relagdo entre sujeitos é relacdo social entre sujeitos sociais, toda
relagdo com coisa ¢é relagio social com objetos sociais, e os sujeitos, coisas e
relagdes s6 sdo aqui o que sdo e tais como sdo, porque sio assim instituidos
pela sociedade considerada. (CASTORIADIS, 2000: p.213)

A costura desse tecido social é feita pela linguagem verbal e imagética, que per-
mite a construgdo de mitos, de icones, de cédigos e de consciéncia ou inconsciéncia
coletivas (CASTORIADIS, 2000: p.214). O discurso do CIEE ¢é elaborado a partir
de uma linguagem que pretende criar em seu leitor um imagindrio de pertencimen-
to, transferindo a ele a possibilidade de um discurso identitdrio formulado com a
apropriagdo dos valores propugnados pela revista Agitagdo, em defesa do conceito
mais amplo de responsabilidade social. Para cada um dos seus publicos, o discurso do
CIEE ancora-se em um tipo de imaginario mais adequado aos objetivos da entidade,
mas sempre tendo como referenciais os imaginarios criados pela midia em geral.

Em pesquisa empirica realizada por Avanzi junto a diversos grupos compostos

por pessoas de diferentes origens culturais®, ao apresentar um

6 Individuos brasileiros de quase todos os

Estados, com tragos culturais muito dispares.

vidro vazio de conservas que, no sentido proposto por Penn
(2002), deveria ser decodificado como sendo apenas um vidro,

foi visto por alguns como um pote de maionese, por outros como
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embalagem de azeitonas, ou ainda de champignons, aspargos, palmitos, tremogos
e, até mesmo, como vaso. Nio se fez referéncia ao objeto como sendo apenas um
recipiente de vidro, o que reforga o conceito de que mesmo a leitura de uma imagem
passa obrigatoriamente por mediagdes que alteram e complementam os sentidos
atribuidos a ela.

Procura-se reduzir essa ambiguidade possivel nas imagens com a colocagdo de
legendas que tentam lhe dar significado mais universal e menos interpretativo. Ainda
de acordo com Barthes (1964a: p.11), independentemente de possuir ou nio legenda
explicativa, a imagem s6 tem significado quando ancorada na linguagem. A partir
dela o leitor constréi significados em sua mente, atribuindo alguma palavra ao que

vé, que seja descritiva ou avaliativa.

Imagens do CIEE e da Agitacdo, seus textos e seus contextos

Apbs a andlise abrangente das capas selecionadas da revista Agita¢do, encontraram-
se elementos imagéticos que reforcam vérios imagindrios sociais presentes. Entre
eles, os mais relevantes sdo o de responsabilidade social, apresentado sob a forma
de imagens de afrodescendentes, de nipodescendentes, de homens e mulheres; o da
credibilidade institucional, desenvolvido a partir da presenca constante de perso-
nalidades do mundo politico e publico, todos formadores de opinido, que emprestam

seu aval de credibilidade a institui¢do; e o de participagio politica, corroborado pela
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apresentagdo de alternativas criativas para o Pafs, os destaques para pensamentos
politicos, abordagens de temas da atualidade e posicionamento diante da midia e da
sociedade.

Para melhor entender o contetido da anélise realizada a partir das imagens e dos
revezamentos (BARTHES, 1964) contidos nas capas da revista Agita¢do, montou-se
um quadro referencial do campo imagético que permite identificar mais claramente
a correlagdo entre as imagens da publicagdo, o discurso e os imaginarios pretendidos
pelo CIEE.

As informagoes analisadas no corpus da pesquisa permitiram esquematizar esses
imaginarios construidos em trés eixos distintos, percebidos a partir dos elementos
imagéticos e de textos, como os principais focos de comunicagio presentes nas capas
de Agitagdo e identificadas em seus elementos imagéticos.

Para aprofundar a analise, a tabela a seguir orienta os elementos distintivos en-
contrados nas capas e que se relacionam diretamente com cada uma dessas raizes

discursivas:

Credibilidade

Responsabilidade Participagao

Social Politica

Institucional
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Quadro 1: Elementos distintivos

Credibilidade

Institucional

Utilizagdo de
personalidades nas capas

Cada um dos elementos relacionados na tabela anterior tem papel importante na

formagdo do imaginario do leitor, ao despertar nele relagdes diretas e indiretas com

o contetdo discursivo pretendido pela instituigdo CIEE.

O reconstruir dos fatos pelas imagens sempre é possivel pelo que Barthes (1984:

p.46-48) denominou de andlise de imagens com o studium, aspecto permeado pela

que refor¢am imaginarios
Fonte: AVANZI, R.

Responsabilidade
Social

Diversidade racial

Participagido
Politica

Espago destacado
para politicos

Homens trajando

ternos classicos

Portadores de

necessidades especiais

Abordagem de temas
atuais da realidade brasileira

Homens emoldurados

com gravatas

Género: presenga mesclada
de homens e mulheres

Apresentagdo de alternativas
vidveis para a solugdo de
problemas sociais

Mulheres vestindo

conjuntos cléssicos

Discurso verbal alicergz
no positivismo e na forma

imperativa

Destaque para as ideias de
formadores de opinido junto a

sociedade e 2 midia

Sorrisos estampados
na face dos jovens

cultura que permite a participagio do analista nas figuras e em seus cenarios:

Reconhecer o studium é fatalmente encontrar as in-
tengdes do fotégrafo, entrar em harmonia com elas,
aprova-las, desaprova-las, mas sempre compreen-
dé-las, discuti-las em mim mesmo, pois a cultura
(com que tem a ver o studium) é o contrato feito

entre os criadores e os consumidores.

Consideracoes finais

O CIEE utiliza diversas formas de comunicagdo e, particularmente,
a revista Agilagdo, para disseminar quatro imagindrios bem distin-
tos: (1) do desenvolvimento do Pafs, porque ele requer a melhoria
da capacitagio e formagdo das futuras geragdes de profissionais;

(2) do emprego ideal, por ser caracterizado pela necessidade de
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Quadro 2: Elementos de formagéo de

Elementos

imagéticos

Personalidades

imaginarios. Fonte: AVANZI, R.

Estimulos a
percepgao do leitor

Aval de credibilidade. Alguém empresta seu prestigio
pessoal para elevar o prestigio da instituigio CIEE

Ternos/gravatas/

conjuntos cléssicos (tailleurs)

Desenvolve a ideia de respeitabilidade, sabedoria,

vivéncia, experiéncia

Diversidade racial

Remete ao conceito de responsabilidade social,
com estimulo a participagio de todos

Portadores de

necessidades especiais

Propdem a inclusdo social e profissional

Género

Propde uma sociedade na qual nio exista diferenga entre
a participagdo de homens e de mulheres

Discurso positivista

Estimula o sentimento de esperanca,

desenvolvimento, crescimento, inovagio

preparacdo mais aprofundada dos candidatos e pela pratica do es-
tdgio como forma de aquisi¢do de experiéncia ndo académica; (3)
da responsabilidade social, por induzir especialmente empresarios
a contribuirem com oportunidades de estdgio e com doagdes de
recursos financeiros como exercicio da cidadania; e (4) da credibi-
lidade institucional, porque ela garante a legitimagio da organiza-
¢do perante seus publicos, os poderes constituidos e a sociedade de
maneira geral.

Esses imagindrios construfdos pela comunicagido do CIEE,
entretanto, sdo apenas parcialmente absorvidos pelo publico
pesquisado neste trabalho, com diferengas entre os perfis dos
estudantes: o maior entendimento acontece junto aqueles que
estdo em final de curso, a frente da porta de entrada no mercado
de trabalho; e 0 menor envolvimento se d4 entre os estudantes
em inicio de curso, que terdo que percorrer um caminho mais

longo até chegar a ponte que os levara em definitivo para a outra

82

Sorrisos Denotam realizagdo pessoal e profissional, alegria

diante da vida, satisfagao diante da realidade margem do rio, onde estd de fato o exercicio da sua profissio.
Presenga de politicos Torna perceptivel ao leitor, de forma implicita, que a Institui¢do O imaginério do desenvolvimento do Pais’ para os jOVenS, é
e formadores de opinido estd ligada e trabalha em parceria com os principais lideres politicos, . . .

empresariais ¢ educacionais do Pafs retratado pelas imagens da revista Agitagdo apenas como repre-
Temas da realidade Apontam para um referencial de utilidade ptblica, de uma institui¢io Senta(}ao do mundo empresarlalv sem VlnCUIaQaO direta com o
brasileira atualizada diante das necessidades dos cidaddos e, em particular,

mundo estudantil. Para eles, o Brasil ainda tem muito a desen-

dos jovens estudantes a caminho da sua formagao profissionalizante

volver, e os avangos obtidos até aqui estdo relacionados muito
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mais ao crescimento dos empreendimentos empresariais do que ao desenvolvimento
da sociedade e de seus cidaddos.

A questdo do emprego ideal, na visdo transmitida pelo CIEE, é tratada sempre
sob o ponto de vista do mercado, explicitando o que as empresas esperam dos futuros
profissionais. De alguma maneira, sdo reconstruidos super-homens como o estereo-
tipo do profissional modelo e desejado pelos contratantes. Esse conceito é permeado
pelo apelo a empregabilidade, ao qual o CIEE se apega para cunhar a necessidade que
o futuro profissional tem de incorporar conhecimentos, das mais variadas espécies,
para se servir do carddpio de oportunidades que qualquer empresa pode oferecer, a
qualquer momento e em qualquer lugar.

O jovem vé no trabalho um meio de alcangar a independéncia financeira que, em
contrapartida, significa liberdade para agir e a mobilidade de seguir sem a tutela dos
pais. Para eles, mostra-se muito mais sob a preocupagdo de ser um meio de vida e ndo
de morte. Ndo se pensa em vestir a camisa da empresa e entregar a alma ao trabalho,
mas em valer-se dele para alcangar objetivos préprios e o bem-estar pessoal.

O imaginério da responsabilidade social defendido pelo CIEE é absorvido pelos
estudantes pesquisados, que agarram essa ideia com muita énfase. No entanto, desta-
que-se que o entendimento se concretiza com algumas diferengas bésicas entre o que
de fato quer transmitir a institui¢do e o que o jovem apreende. Nas imagens divulga-
das pela instituigdo, estdo presentes cenas de igualdade étnica, de inclusdo social, de
mobilidade aos portadores de necessidades especiais e de benemeréncia filantrépica.

Esses icones imagéticos sdo decodificados pelos estudantes em sua esséncia de repre-
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sentagdo, mas ndo compartilhados em sua profundidade de significagdo. Parece-lhes
que a proposta é etérea, nio real, que mascara a verdade, que busca mostrar sé o lado
mais palatdvel da situagdo, escondendo as desigualdades, as exclusdes, as imobilida-
des e as filantropias em causa prépria.

Por sua vez, a credibilidade institucional também é um imaginario compartilhado
pelo CIEE e pelos estudantes, s6 que dessa vez com diferengas entre os grupos pes-
quisados. Os jovens em final de curso universitario repetem praticamente o mesmo
discurso proposto pela institui¢do, ao visualizarem nas imagens da Agitagdo a presen-
¢a de personalidades da sociedade brasileira. O mesmo ndo acontece com o grupo de
estudantes em inicio de curso, que pouca e as vezes nenhuma identificagdo tém com
essas personalidades, projetando sobre elas a imagem de pais sisudos ou de chefes
profissionais mal-humorados, com os quais eles no querem conviver.

Para os dois grupos, as imagens ndo se coadunam com o conceito de uma instituigdo
Jovem, que pretende conversar com jovens e é inteiramente voltada para eles. Ao contrrio,
ao se depararem com as capas da Agitagio os estudantes tém a sensagio de se tratar de uma
versdo de publicagdes ja conhecidas, como a Vocé S.4. ou a revista Exame, voltadas para um
publico de profissionais diplomados e que ja alcangaram o sucesso em sua carreira.

O elemento imagético que provoca maior catarse junto aos jovens ¢ a ilustragao,
presente em apenas uma das capas pesquisadas da Agitagdo. Ela é considerada mais
moderna, mais desafiadora e menos sisuda.

O ponto comum entre os dois grupos foi o texto de uma das capas pesquisadas da

Agitacdo, que traz a imagem do economista e jornalista Stephen Kanitz e o titulo: “O
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Brasil que dé certo”. Percebe-se claramente, neste caso, que a for¢a de uma mensagem
verbal estd na forma direta de provocar a imaginagio do leitor. O Brasil que dé certo se
tornou um ponto de referéncia para as demais andlises dos entrevistados, sendo citado
como desejo e objetivo a ser alcangado, sob os mais diversos imaginarios pesquisados.

Existe um sonho veiculado pela revista Agita¢do e cultivado em outras esferas
sociais e ele, até o momento, nfio se transformou em realidade comum. Ao contrério,
¢ visto como possibilidade alcangavel apenas por alguns e cada vez mais distante da
maioria das pessoas e, em particular, dos préprios jovens. O Brasil que d4 certo para
eles, por enquanto, ndo passa de desejosa vontade de adormecer para sonhar, mas que
qualquer descuido e sonoléncia podem trazer a vivéncia de um pesadelo.

Nio é esse o Pafs que os jovens pesquisados imaginam. O territério deles tem
como simbolos patrios a bandeira da esperanga, o brasdo da igualdade e o hino da

humanizacgio.
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E-mail: soniavendrames@hotmail.com.

“Yvate rupi artkovy aexa vaerd karai reko” — “Queria
andar no ar para ver o jeito do homem verdadeiro
viver”, diz a can¢do Guarani repetida durante os ri-

tuais de cura na casa de reza (Opy) da aldeia.
Cena Um: Pio, Mortadela e o Indio

Com um copo plastico descartdvel na mio, dona Alonsa Alves,
68 anos, esperava na fila para receber café com leite, pdo rechea-
do com mortadela e margarina. Ela era apenas um dos cerca
de 200 indios presentes na 6° Mostra da Culinaria e Cultura
Indigena das Trés Fronteiras — Brasil, Paraguai e Argentina.

Conforme iam recebendo o alimento, se encolhiam nos cantos
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do clube, comiam com a mesma voracidade com que os olhos percorriam o ambiente
iluminado por lustres instalados no século XIX.

Olhar para o grupo era impossivel dizer de que lugares tinham vindo, ou quem
representava que pais, ou se de fato eram indios. Todos vestiam roupas semelhantes.
Entre os homens: calga jeans, camiseta e ténis. Os cabelos dos mais jovens eram ‘do-
mados’ com gel. Os mais velhos escondiam o corte com bonés.

As mulheres usavam blusas e saias. Nos pés, chinelos da mesma marca. Elas se
enfeitavam com colares feitos com plastico colorido. As criangas eram enroladas em
cobertores com florais e estampas com bichinhos. Os mais grandinhos usavam a
moda do jeans e camiseta, indiscriminadamente.

O espago para o artesanato eram as calgadas do prédio. As pegas se resumiam
aos colares, pulseiras e brincos. Ndo havia nenhum cocar e nenhuma flecha. Nadal!
Tudo havia sido feito com migangas, arames e argolas banhados em cobre, prata e
ouro. O resultado chamava a atengfo. A auséncia de sementes, base do artesanato
indigena, era flagrante.

Algumas penas de aves enfeitavam canetas e alguns brincos, mas o adorno havia
sido retirado de galinhas e tingido com cores brilhantes a base de Ki-suco. O p6 ar-
tificial, quando recebe dgua, se transforma em bebida refrescante, mas, para o indio,
tem sido um suporte significante para o tingimento das pegas. E o indio industriali-
zando a natureza para o consumo.

A india Lorenza, 34, ensina a receita para obter penas coloridas: “Basta ferver o

pozinho em dgua e mergulhar as penas por alguns minutos. Fica igual de passari-
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nho”. Para divulgar o produto ela fazia das orelhas cabide, pendurando brincos feitos
com o material.

Havia muitas cadeiras no local, mas os ‘visitantes” agachados faziam do préprio
calcanhar o assento. Ali eles ficavam iméveis, com excegdo do professor da Aldeia
Tekoha Afietete, Jodo Alves: “A gente vai se apresentar, mas precisamos de um ba-
nheiro para nos trocar”.

Ao identificar a placa: “Sanitarios para damas e cavalheiros”, o grupo se divide
para vestir o figurino. Eles carregavam em sacos bastante sujos a prépria histéria em
forma de trajes e aderegos. Ndo eram atores de personagens emprestados, era o indio
préoximo de ‘vestir’ o préprio indio.

No grupo de mulheres, entre elas Aline, 12. Mirna, 14, e Jaqueline, 16 — todas da
Aldeia Tekoha Afetete —, tiravam de dentro de sacos-malas tinicas de cor indefi-
nida, mais préxima do bege. E algumas pinturas, mas ndo eram urucum ou jenipapo.
Eram lapis industrializados, da mesma marca comprada no Paraguai pelos milhares
de sacoleiros que todos os dias atravessam a fronteira.

Sozinhas elas contornavam os olhos com o preto e a face com o vermelho. Os
tragos no rosto recebiam pequenos riscos, em formato de espinha de peixe. Com um
apontador de ferro elas atinavam a ponta do l4pis para facilitar o trago.

Com o rosto maquiado elas tiravam as vestes da viagem e colocavam as vestes
que as faziam parecer indias pela primeira vez. Descalgavam os chinelos e testa-
vam o piso com pequenos toques dos pés. Pareciam incomodadas com a ceramica

gelada. Se estivessem pisando na terra, essa seria a reacdo? Quem vestiu a pele
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de quem? K a india vestindo a mascara da {ndia para um espetaculo no qual eles
tém de ser indios.

Completando a alegoria elas recebem pedagos de madeira roligos de cerca de 70
centimetros de comprimento e 20 centimetros de didmetro. Sdo os instrumentos que
dardo cadéncia a apresentagdo. Como uma espécie de terceiro pé. Quando batidos no
chido, rugem, contrastando com as vozes femininas. Prontas, elas saem do banheiro

novamente em fila e se dirigem ao palco.

Cena Dois: Cadeiras, Palco e o Nio indio

Separados por uma parede, o saldo principal ia ficando pequeno a medida que as
escolas traziam os alunos de 7 a 12 anos para “ver o indio”. Acostumados com os
ambientes de shows, as criangas e adolescentes disputavam as melhores cadeiras.
No mesmo ambiente, cinegrafistas, fotégrafos e reporteres de televisio, jornais e
radios aguardavam o inicio das apresentagdes. Conforme a pauta, os indios se apre-
sentariam das 9h as 11h, mas o atraso de mais de uma hora deixava todos inquietos
e de olhos fixos nos relégios para ndo perder o deadline’. Todos queriam “filmar o
indio”, “escrever o indio”.
Para manter as criangas sentadas, um palhago contava his-

térias e no enredo avisa: “Daqui a pouco vocés vio conhecer

3 Deadline - Gltima linha, Gltimo prazo para entregar os textos para a edigdo. novos amiguinhos, eles ndo moram em casas ou apartamentos
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como nés! Vivem na floresta, sdo os indios!”. O dizer se contrapde a realidade atual.
Na reserva onde a tribo Tekoha Anetete foi assentada, o projeto desenvolvido pelos
trés governos com recursos da maior hidrelétrica em operagdo do mundo construiu
casas de alvenaria com 4gua, luz e esgoto.

Um posto de satide com médico, dentista, psiclogo e enfermeiras faz o atendi-
mento. O convénio com cidades vizinhas permite a internagio dos casos mais gra-
ves. Uma caminhonete quatro portas, ar-condicionado e telefone mével por satélite
transporta os doentes. Um 6nibus transporta os estudantes acima de 14 anos para
os colégios na cidade.

A escola dispde de biblioteca, salas de jogos, quadra de esporte, laboratério
com internet e refeitério. A cozinha industrial produz as trés refei¢des e mais o
lanche da tarde para os alunos e funciondrios do lugar. No dizer do jovem palhago,
o indio que iria entrar era o de 1500, e ndo no sentido denominado por Appadurai.
Ali estava prestes e emergir o que havia restado da agdo das “identidades predaté-
rias” (APPADURAI, 2009: p.46-51).

Anunciada a atragio, descalgos e com a roupa da cor indefinida, os representantes
da Tekoha Anietete entraram no palco pela fresta da cortina. L4, no palco, o indio que
dangava ndo era aquele que estava 14 fora, nem aquele da fila do café, comendo o pio
com mortadela. Ali estava o indio que fazia do indio o préprio papel, vestindo uma pele
que nio era a dele, apesar da identidade.

Parecendo indiferentes, a quem de fato estava no palco, a midia iniciava a captura de

imagens para cumprir ndo a pauta, mas a produgdo exigida pela emissora. O repérter
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coordenava o trabalho. Olhava para o papel que tinha nas maos. Ele gesticulava, pedia,
exigia as imagens para cobrir um texto produzido antes de o ‘espeticulo’ comegar.

Transcorridos cerca de dez minutos, o repérter parece esquecido do palco e se
volta para escolher entre a plateia quem seria entrevistado. Ele opta por um menino
e uma menina. Colocados de costas para o show, o repérter emenda:

— Vocé ja tinha visto fndio assim aqui na cidade? Qual sua impressio? Vocé gos-
tou? Imaginava que eles fossem assim?

O jovem responde que ficou impressionado com a presenga dos indios e afirma
ser a primeira vez que vé indios “ao vivo”, “indios de verdade”.

— Eu sempre somente via eles pela TV e nos livros. Aqui é bem diferente.

O repérter se vira para a menina e repete as perguntas. Ela diz ter gostado das
cores, da masica e do indio com penacho grande sentado no meio da plateia. A dica da
aluna faz com que o repérter, ao final da entrevista, peca para que o cinegrafista ndo se
esqueca de registrar a imagem do “indio de penacho grande™. Os dois entrevistados
nio tinham sido levados, como os demais alunos, para conhecer o artesanato e nem
onde estavam os outros indios, aqueles que nfo estavam no palco. A visita das escolas

se resumia as apresentagoes.

O reporter encerra o trabalho e segue para a redagio. Ainda

40 indio de penacho grande era da tribo Mak4, de Ciudad del Este. As pe- faltavam sete apresentacgoes. Ao exibir o Videoteipe, as 12h45,
nas utilizadas para enfeitar a cabega eram de avestruz. Ele disse que ndo as além das sonoras dos dois alunos, a reportagem continha as fa-
coloriu por considerar que a tribo ndo dispunha das mesmas aves coloridas las do coordenador geral dos projetos indl’genas e do chefe de

que existiam no Brasil. “Avestruz nio é colorida”.

cozinha internacional. Nenhum indio foi entrevistado.
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Interpretagdes: o Indio e o Palco

Ao analisar a “Cena Um: Pdo, Mortadela e o Indio”, temos de recordar o trecho
do texto inicial: “Ao olhar o grupo ali, em fila, era impossivel dizer de que lugares
tinham vindo, ou quem representava que pafs, ou se de fato eram indios. Todos ves-
tiam roupas semelhantes. Entre os homens: calga jeans, camiseta e ténis. Os cabelos
dos mais jovens eram ‘domados’ com gel...”

“...os mais velhos escondiam o corte com bonés. As mulheres usavam blusas e
saias. Nos pés, chinelos”. Percebemos o sentido de que o indio estd em “um outro lu-
gar”, e que ele materializa simbolicamente a construgdo de uma origem “outra”, que
nio é a “dele”, e que essa mudanga do “ele” ndo é recente. Eram imitadores educados
a imitar um modo de ser, nio de viver.

Nascia a mimese do homem, essa figura possivel de ser localizada naquele
momento, naquele instante da fala do palhago, com a chegada do show no defi-
nido por Bhabha como a “compatibilidade interna do império e nagdo”. “O que
emerge entre mimese e mimica é uma escrita, um modo de representagdo, que
marginaliza a monumentalidade da histéria, que muito simplesmente arreme-
da seu poder de ser modelo, poder esse que supostamente a tornaria imitével”
(BHABHA, 1998: p.132).

A transferéncia de identidade ou o apagamento da imagem do indigena come-
¢aram com a chegada dos portugueses ao Brasil, em 1500, e foram mantidos pelos

espanhdis. “Os espanhdis que ali aparecem comegam a construir um “nés” que néo é
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o indio, mas que néo é o lugar do espanhol. Fundam um estado outro. Mas mesmo a
ruptura ndo é deslocamento sem limites” (ORLANDI, 1993: p.15).

Para Bhabha, “a mimica repete, mais do que re-apresenta (...) A ameaga da
mimica ndo é um exercicio familiar de relagdes coloniais dependentes através da
identificagdo (...) A ameaga da mimica é sua visdo dupla que, ao revelar a ambi-
valéncia do discurso colonial, também desestabiliza sua autoridade” (ORLANDI,
1993: p.132—133).

Hall soma ao dizer que o “coletivo ou verdadeiro que se esconde dentro de mui-
tos outros eus sdo mais artificiais (...) que um povo com uma histéria e uma ancestra-

lidade partilhadas mantém em comum” (HALL, 2007: p.108).

Essa concepgdo aceita de que as identidades nio sdo nunca unificadas;
que elas sdo, na modernidade tardia, cada vez mais fragmentadas e fra-
turadas; que elas ndo sio, nunca, singulares, mas multiplamente cons-
trufdas ao longo de discursos, praticas e posi¢des que podem se cruzar
ou ser antagdnicos ao mesmo tempo. As identidades estdo sujeitas a uma
historicizagdo radical, estando constantemente em processo de mudanga

e transformagdo. (HALL, 2007: p.108)

No palco, essa briga identitaria néo era do “outro” como forma de distingdo, era intima,
era o “meu eu” com “o meu eu”, em um pulsar solitario de dentro para fora, de fora para

dentro, sem se libertar.
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Essas identidades invocam, quando submetidas ao mundo pés-colonial, inquie-
tagdes que parecem metralhar a mente do indio: “quem nés podemos nos tornar”,
“como noés temos sido representados” e “como essa representagio afeta a forma
como nés podemos representar a nés préprios” (HALL, 2007: p.109). Emergia
o sujeito, formava-se o entre-lugar, dando inicio a novos signos de identidades e
postos inovadores de colaboragio e contestagdo, no ato de definir a prépria ideia
de identidade” (BHABHA, 1998: p.20).

Observa-los — durante o café da manhd, quando “eles usavam roupas tio
iguais entre eles”, mas antes de tudo iguais aos trajes dos colonizadores — pro-
vocava o apagamento da memoria descrita por Pero Vaz de Caminha ao escrever
para o rei de Portugal acerca do descobrimento do Brasil e as impressoes sobre

os indios “avistados”.

A feigdo deles é serem pardos, maneira de avermelhados, de bons rostos
e bons narizes, bem feitos. Andam nus, sem cobertura alguma... Ambos
traziam os beigos de baixo furados e metidos neles seus ossos brancos e
verdadeiros, de comprimento de uma mao travessa, dum fuso de algo-
dao, agudos na ponta como furador... Também andavam entre eles qua-
tro ou cinco mogas, nuas como eles, que nao pareciam mal (...) andavam
bem curados, bem limpos, tdo formosos, que ndo podem ser mais [...].
(CAMARGO e HOFTE, 2002: p.12)
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Os dangarinos no palco sdo o resultado do que tem acontecido com o indio do
Oeste do Parand, por meio da demarcagdo de terras. Eles sdo descendentes dos
Guarani colonizados pelos jesuitas na regido das Cataratas do Iguagu, transforma-
do em Parque Nacional® por volta de 1542. Sobreviventes do holocausto provo-
cado durante a invasdo de Portugal sobre as terras espanholas na fronteira entre
Brasil e Paraguai.

Olhar a apresentagéo, o abrir e fechar da cortina, o ir e vir dos dangarinos, reprodu-
zia 0 observado em outro cendrio, o banhar-se da indiazinha Franciele no rio que separa
a aldeia da cidade. Ao mergulhar ela usava apenas um corddo de duas voltas no brago
direito. Estava feliz. Ao deixar o riozinho, a menina cobriu o corpo com uma calcinha
rosa, uma blusinha amarela, uma saia de pregas azul e um chinelo de tiras branco.

Essa transformagio do rio para a terra e a troca da roupa para o palco do
show, que duraram apenas alguns minutos, eram, na verdade, o resultado de cin-
co séculos na fronteira entre Brasil, Paraguai e Argentina — até os dias de hoje.

Ao despir-se e novamente desaparecer na dgua, apenas com

o corddo no brago, era como se a indiazinha abrisse uma porta

5 O Parque Nacional do Iguagu foi criado pelo decreto federal n° 1.085, de
10 de janeiro de 1939. Localizado na divisa territorial da fronteira Brasil-
Argentina, representa uma das maiores reservas florestais da América do
Sul e um dos dltimos locais de protegdo ambiental do Estado do Parand. Em
17 de novembro de 1986, durante conferéncia geral da Unesco, foi tombado

como Patriménio Natural da Humanidade.

com fragmentos étnicos do passado, de um parafso sé visto em
Addo e Eva, antes do pecado, e registrado apds, em terra, na
Carta de Pero Vaz de Caminha escrita ao rei de Portugal: “A
feicdo deles eram serem pardos, maneira de avermelhados, de
bons rostos e bons narizes, bem feitos. Andam nus, sem cober-

tura alguma” (CAMARGO e HOFF, 2002: p.12).
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Ao saltar fora d’dgua e correr ao encontro das vestes, constrangida com a pre-
senca estranha, ela reabria a porta da mudanga, contrariando os antepassados “que
nio faziam menor caso em encobrir ou de mostrar suas vergonhas” (CAMARGO e
HOFF, 2002: p.12). Ela estava envergonhada, apesar da pouca idade. Ao vestir as
tnicas e subir ao palco, o indio na condigio de observado tornou-se observador de
seu passado e sua histéria. Era o indio espiando o indio que j4 ndo existe.

Téao emblematico como o palco era o rio onde a representante da geragdo Guara-
ni tomava banho naquele final de tarde. No palco, a clepsidra eram as cortinas abrin-
do e fechando, demarcando o aparecer e desaparecer da etnia, o rio era a fronteira
entre o territorio “selvagem” com o néo indio.

No rio e no palco materializava-se o dizer de Martin-Barbero definido como
“esse lugar secreto onde subsiste e se conserva a pureza de nossas rafzes culturais.
Todo o restante ndo passa de contaminagéo e perda de identidade. O indio foi assim
convertido no que hd de irreconcilidvel com a modernidade e hoje privado de exis-
téncia positiva” (MARTIN-BARBERO, 1997: p.271).

Nos dois cendrios, esse ir e vir imagético da primeira civilizagdo do Brasil
provocava uma espécie de siléncio do ndo dito. Orlandi antecipa que esse silén-
cio, uma vez estabelecido, volta sobre o mundo com toda sua violéncia. “Dessa
forma, se passa do apagamento ideolégico para o exterminio que tem, por sua
vez, formas mais ou menos diretas de violéncia: desde o assassinato puro e sim-
ples até a exclusdo do indio da discussio de problemas que o afetam diretamente”
(BAUDRILLARD, 1996: p.59).
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O ‘vestir’ o préprio sentido em um cendrio que ja ndo é o deles fazia do indio
o sujeito que ndo é o outro de ninguém. “Visto que ele é indiferente a si mesmo,
é como se o tivessem hipostasiado vivo sem seu duplo, sem sua sombra, sem
seu outro (...) é o outro de depois da morte do Outro e que ja ndo é absoluta-
mente o mesmo. E o outro que resulta da recusa do Outro” (BAUDRILLARD,
1996: p.133).

Ao obedecer ao ritual imposto pelos organizadores, sem resisténcia, mesmo dian-
te do choro dos pequenos, ou de ter de ficar descalgo em um piso, como ator de si
mesmo, o indio, classificado como “selvagem” pelos descobridores, encarna a ma-
quina descrita por Baudrillard: “Nossos autématos interativos, nossos autématos
de simulagfo j4 ndo interrogam essa diferenga. O homem e a mdquina tornaram-se
isomorfos e indiferentes, ja ninguém é o outro do outro”.

Para Debord, o espetaculo é herdeiro ou sucedaneo da religido —a soma de todos os

subprodutos da eternidade que sobreviveram como armas no mundo dos dirigentes.

O espetdculo é, em sintese, a reunifo de todas as formas de representa-
¢do e de produgio de material que impedem que a consciéncia do desejo
e o desejo da consciéncia alcancem seu “projeto” (tal qual ele é identifi-
cado, claro, sob a ética marxista): a aboli¢do, por meios revoluciondrios,
da sociedade de classe — condi¢do histérica que permitiria a todos de-
senvolver a plenitude das capacidades humanas como fins de si mesmas,

envolvendo-se ativamente com o mundo dos objetos, transformando-os
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e criando-os a partir do seu trabalho intelectual e prético. (FREIRE

FILHO e HERSCHEMANN, 2005: p.27-28)

Em uma releitura feita por Orlandi, ela retoma Aguirre para afirmar: “Eles
encenam a histéria em ‘outro’ teatro. (...) e se na pratica utilitaria ndo conseguem
encontrar o que procuraram [que sdo eles mesmos, os indios], na pratica sim-
bélica [ao se vestirem de indios] realizam essa passagem, instituem um outro
lugar de sentidos, estabelecendo uma outra regido para o repetivel [a memoria
do dizer], aquela que a partir de entdo vai organizar outros e outros sentidos.”
(ORLANDI, 1993: p.15)

A pantomima que trouxe o indio vestindo como personagem a proépria pele em

forma de alegoria também ¢é analisa por Baudrillard.

Nio sdo [os indios] meros figurantes deslocados da cena principal;
sdo espectros que povoam o vazio da cena. Por conseguinte, sua se-
dugdo nio é essa, estética da pintura e da semelhanga, mas aquela,
aguda e metafisica, da eliminag¢do do real. Objetos assombrados, ob-
Jjetos metafisicos, na sua reversio irreal opdem-se a todo o espago (...)
somente objetos sem referéncia, esvaziados de seu decoro — jornais
velhos, livros velhos, pregos velhos, velhas pranchas, restos alimen-
tares — somente objetos isolados, decaidos, fantasmaticos na sua cir-

cunscrigdo de qualquer discurso, poderiam tragar uma obsessdo da
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realidade perdida, algo como a vida anterior ao sujeito e a sua tomada

de consciéncia. (BAUDRILLARD, 1992: p.69-70)
Midia e Consumo: a Televisio como Mediadora

O l4pis usado para pintar os olhos e a face também reuniam dois sentidos: o cultural
cristalizando a primeira caracteristica na descoberta, a pintura do corpo, destacada

por Pero Vaz de Caminha:

Ali verfeis e galantes, pintados de preto e vermelho, e quartejados, assim
nos corpos, como nas pernas, que certo pareciam bem assim. Também
andavam entre eles quatro ou cinco mulheres mogas, nuas como eles, que
nio pareciam mal. Entre elas andava uma com uma coxa, do joelho até o
quadril, e a nddega, toda tinta daquela tintura preta; e o resto tudo a sua
propria cor. Outra trazia ambos os joelhos, com as curvas assim tintas
[...]. (CAMARGO e HOFF, 2002: p.13)

O mesmo lépis, quando apontado com o apontador de ferro, abre as portas para o
campo do consumo entre os indios. Uma pesquisa com 45 indios da aldeia Tekoha Arie-
tete - 23 mulheres e 22 homens de 12 a 74 anos - revelou a predominéncia dos produtos
industrializados. Eles variam da mais simples compra, como goma de mascar, passam

pela aquisigdo de eletrodomésticos, eletronicos, vestudrio, e a mais recente: um carro.
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A dona ¢ a india aposentada Basilia Centurion, 69. Ela fez um empréstimo no
banco de R$ 2 mil e 500 para comprar o Volkswagen Fusca, ano 1971. E foi por
meio da televisdo, mais precisamente um filme, que ela disse ter visto o objeto de
desejo e decidido compra-lo. Apesar da conquista, queria mesmo era conseguir um
empréstimo maior para poder ter um veiculo mais novo. “Se eu tivesse mais dinhei-
ro compraria uma Brasilia”. Com desenvoltura, ela sentou-se atrds do volante e

mostrou todos os cimbios das marchas e detalhes de funcionamento.

Com rolos no cabelo, a india Basilia mostra o Pergunta -0 que a senhora gosta de ver na televisio?
fusca 1971. Foto: Yassine Ahmad Hijazi — 26 de Basilia Centurion, 69 — Noticias.
outubro de 2008. — O que a senhora nio gosta de assistir?

—Nio gosto de filme de agdo.

— Por que a senhora decidiu comprar esse fusca?

— Fizemos um empréstimo no banco de R$ 2,5 mil.

—Onde a senhora viu para ter a ideia de comprar um carro assim?
— Na televisdo e um filme que tinha um fusca.

— Nossa, que bacana!

- Sim, muito bacana.

— Por que comprou esse fusca e ndo outro carro?

— Porque eles eram mais caros e por isso ndo comprel.

— Se pudesse comprar outro carro, qual seria?

- Uma Brasilia, mas esse é um fusca.
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Onde vocé vé as propagandas
que mais te ajudam na hora
de escolher o que comprar?

® NaTV
@ Nos jornais
Sigo os costumes da aldeia

@ Naio responderam

Acesso as propagandas que mais aju-
dam na hora de escolher o que comprar
(FEM.). Fonte: Pesquisa — Mapa sobre

o Consumo Cultural da Aldeia.

— A senhora vai aonde com ele?

— Eu vou até Diamante. [Diamante do Oeste é o municipio onde estd a
aldeta, distante 20 quilometros da reserva’]

— A senhora é a primeira india a ter um fusca?

— Sim.

— A senhora tem documento do carro?

— Sim, t4 aqui.

Dona Basilia ndo estd sozinha quando o referencial de escolha é a televisdo. Entre
as 24 consumidoras pesquisadas, 21 afirmam ter visto o produto antes de comprar.
Destas, 15 tiveram a televisdo como mediadora; seis conheceram o produto conver-
sando com pessoas da aldeia; duas pelos jornais e duas nido responderam.

A presenga mididtica transcende o conforto. Nos jovens fica ainda mais evi-
dente. “Quando eu tinha 12 anos minha mie me deu um remédio caseiro, que era
para nio ter filhos, mas se eu quisesse ter eu tinha de tomar outro para ter filhos,
mas eu ainda ndo quero ter filhos”, diz a jovem Graciela Alvez, 17 anos, casada
ha um. Ela tem no corpo trés tatuagens: uma do grupo KLB, a outra com o nome
de um homem que nido é o marido, e na coxa esquerda a tatuagem com o nome da
irma que ela mais gosta.

A familia de Graciela chegou a aldeia quando ela tinha seis anos. Hoje, aos 17, re-
presenta a primeira geragdo de adolescentes do lugar. Carrega a responsabilidade de

suceder o legado indigena cada vez mais desconfigurado. Casada, mora com os pais,
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irméos, cunhadas e sobrinhos. Um deles, Inécio, 12 anos, refere-se a ela como “gorda”, 106

devido ao excesso de peso. Ela fala fluentemente o guarani, portugués e espanhol.

Pergunta — Tanto a novela como os programas nio focam o
indio diretamente e nem tém o indio como elemento principal,
apesar da grande populacio indigena.

Graciela — Eu ndo me incomodo de assistir TV e nédo ver os indios.
— Mas vocé gostaria de ver o indio mais presente e com maior
autoridade?

— Eu gostaria de ver, mas...

—Foi vocé quem respondeu o questiondrio e escreveu que quando
o indio aparece na TV ele é representado como sendo “burro”?

— Nio é como burro, mas as vezes eu acho isso, nas novelas eles
protagonizam os indios e as vezes eles fazem uma coisa que os in-
dios nao fazem.

— Por que vocé acha que eles colocam o indio assim?

— E por falta de conhecimento. Por que eles néo vio conhecer mais
antes de fazer essas coisas? Porque a gente assiste e gosta da nove-

la, mas ofende os indios.

Na opinido deles, as propagandas (publicidades) que ajudam na hora de es-

colher o que comprar aparecem para: 12 na TV; cinco na radio; trés no costume
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Onde vocé vé as propagandas
que mais te ajudam na hora
de escolher o que comprar?

® NaTV
@ Nas revistas
@ Nos jornais
Em folhetos, na rua
@ Ougo no radio
Sigo os costumes da aldeia

N3io responderam

Acesso as propagandas que mais aju-
dam na hora de escolher o que com-
prar (MASC). Fonte: Pesquisa — Mapa

sobre o Consumo Cultural da Aldeia

da aldeia; um nas revistas; um nos jornais; um em folhetos de rua e nenhum em
outdoor (cartaz de rua).

O indio Julio Alvez, de 21 anos, é funciondrio publico e trabalha no posto de satde
da aldeia. Ele ¢é o tradutor e a “imagem da confianga”, principalmente entre os mais
velhos. “Como eles nido falam portugués, eu digo para os médicos o que eles sentem
e repito as instrugdes do médico. Eles confiam em mim, que sou indio e quero ser
professor, como meu pai”.

O rapaz joga bola e ndo esconde seu fascinio pela televisdo. Na pesquisa para
apurar o Mapa sobre Consumo Cultural, ele assinalou que assiste a televisio todos os
dias, 1é as revistas Playboy e Caras, gosta de misica sertaneja, rock e pop, e que seu
desejo de consumo imediato era comprar um micro-ondas da marca Wallita “igual
ao da propaganda”, em uma referéncia que, para ele, a publicidade nio apenas vende,

mas informa e ensina.

Pergunta — O que vocé assistiu na televisdo e mais gostou?
Jalio Alvez, 21 — Eu gostel que mostrou sobre o indigena na Ama-
zoOnia. L4 eles sdo mais diferentes da nossa cultura Guarani. Vi
que os [anomami preservam mais a cultura deles. Mostraram eles
com tintura, tudo caracterizado. J4 a gente Guarani j4 ndo tem
mais esse costume.

— Por que vocés nio mantém essa tradi¢io?

— Porque gente perdeu e tem mais contato com o branco hoje
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em dia. Eu mesmo perdi muita coisa porque tenho mais conta- 108
to com os brancos. J4 perdi a cultura e as vezes o indio ja ndo
quer mais ser visto como indio. Quando ele sai na cidade ja tem
vergonha de ser indio. Tem tudo isso hoje em dia. Eu princi-
palmente em minha opinido acho que a gente ndo podia fazer
assim, a gente devia sentir orgulho da nossa cultura porque a
gente é Guarani e ndo podia desprezar a nossa etnia Guarani.
Eu fico indignado as vezes com isso porque tem indio que se
veste como branco, e quando ele vai a cidade ele vé outro indio,
ele quer ser um branco j4. Ndo quer ser indio, j perde a cul-
tura. A lingua também, tem gente que fala portugués aqui, até
mesmo dentro da aldeia.

— O que vocé assistiu na televisdo e nio gostou?

— Quando falam mal do indigena.

— Vocé acha que a televisdo s6 mostra o que é ruim do indio,
é isso?

— Nio é que é s6 ruim. Ela mostra os dois lados: bom e ruim. Por-
que a gente gosta que mostre sobre a cultura e as vezes nio é isso
que acontece. Dizem que o indio ndo gosta de trabalhar. Essa coisa
al. Ndo é que a gente ndo gosta de trabalhar, a gente se esfor¢a
muito para trabalhar, s6 que as vezes ficamos com vergonha desse

tipo de comentario sobre a gente.
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Entre as constatagdes, percebe-se que, ao se referirem a televisdo, os indios o fa-
zem como se o aparelho ndo fosse apenas “uma nova maneira de ser cidaddo” (CAN-
CLINI, 1990: p.54), mas de fato como se fosse uma pessoa. Uma espécie de “quinto
elemento”. Parece personificada no cotidiano néo apenas do consumo, mas em toda
a prética didria da aldeia. E como se o jesufta e posteriormente o espanhol tivessem
sido substituidos pela televisdo na forma de “ver do indio”. Esse espectro se concre-
tiza, mas sem armas, grilhdes ou fogo, da forma que os elementos eram usados até
quase o final do século XIX.

Ao observa-los iméveis diante do aparelho, foi possivel deduzir que a maquina
trazida para o Brasil na década de 40 nio causa mais espanto entre eles, mas fasci-
nio. Ao contrdrio, na reserva, cravada em meio a montanhas e cercada pela floresta,
o invento tem lugar de destaque até na casa do pajé, autoridade méaxima do lugar.
E, junto com ela, também foi chegando todo o aparato, ndo apenas material, mas de

comportamento. Entre eles a fala e o modo de vestir e de rezar.

CONCLUSAO

Optamos por um trabalho que verificasse a recep¢do ndo apenas por um sujeito, mas
estudar o que a recepgio revela de um coletivo, que mudangas podem ocorrer quan-
do a midia passa a fazer parte do dia a dia de uma aldeia indigena. Da mata para o

universo proposto pela magia do video.
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Este trabalho, antes de tudo, revelou um universo latente de novidades entre os
moradores. Ao mesmo tempo em que o brilho da tela consome o tempo da aldeia, as
mensagens empurram o morador para fora do espago demarcado. £ como se a his-
téria vivesse seu revés, ao contrario de ser avistado em seu estado natural. E o indio
que esta descobrindo o descobridor.

E toda descoberta impde mudangas a curto e longo prazo. No campo da
recep¢do e do consumo, é possivel apontar duas consequéncias do encontro
com as telas. A primeira, reproduzindo o que pode ser definido como mudanga
imediata, tendo como parametro o que os olhos veem. A aldeia vive o torpor do
processo mididtico.

Estd seduzida pela novidade, faz dela purgatério para expiar o desejo do consumo
em todos os niveis: vestudrio, alimentagio e moradia. A novidade invadiu até mesmo
o campo da fé da aldeia. A luz elétrica instalada nas casas de reza (Opy) provocou o
apagamento dos frequentadores, cada vez mais distantes da tradigdo. Com esse afas-
tamento, a presencga do pajé perdeu forga para a lideranga politica do cacique jovem e
bem relacionado com o novo.

A cultura midiatica ndo seduziu apenas os adultos, impera sem sombras so-
bre os jovens e as criangas. Sobre os herdeiros-da-midia futuramente os olhos
da pesquisa devem ser focados. Eles sdo a resposta para a segunda fase desse
campo analitico ainda aberto, que sdo os efeitos a longo prazo. Sdo os chamados
‘nativos-do-meio’, foram concebidos sob os holofotes da chegada da comunicagido

midiatizada na demarcacio.
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Ainda sob o aspecto dos resultados deste trabalho, investigar o consumo e a re-
cepgdo entre os indios foi como abrir um armdrio e dele ver despencar mais de 500
anos de uma etnia legalizada pela histéria, rejeitada no processo e quase aniquilada
no presente. O aniquilamento étnico-cultural é resultado de interferéncias como a de
estabelecer como marco zero quando comegou o processo mididtico entre os indios
e os ndo indios. Foi necessério buscar essas evidéncias tatuadas na pele-histérica de
mais de cinco séculos por meio de um elenco de alternativas oferecidas pelo campus
para tentar entender o presente.

As pistas produzidas por meio de pesquisas levam a considerar que, antes mesmo
da concretizagdo do império da midia na aldeia, houve um apagamento completo de
fora para dentro no sentido da imagem histérica do indio, isto é, nem mesmo o indio
quer de volta a imagem do nu de penacho.

Quando esses tragos culturais surgem emblemados no palco, causam espanto ndo
apenas entre os nio indios, mas entre a prépria etnia. A sensagdo é de como se tives-

sem deixado de ser gente para se transformar em espetaculo nostélgico.
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Introducio

Neste artigo abordamos como, na sociedade contemporanea, o
valor dominante vem sendo reproduzido por meio da midia e
materializado, muitas vezes, na forma do consumo de cultura.
Entendemos por reprodugio social a transmissdo de valores,
normas e costumes sociais sem grandes mudangas ao passar das
geragdes. As relagdes objetivas que estabelecemos para produzir
nossa existéncia social, para Pierre Bourdieu, formam “um siste-
ma de estratégias de reprodugdo, ou sequéncias objetivamente or-
denadas e orientadas de praticas que todo grupo deve produzir
para se reproduzir como grupo [_...]" (LOYOLA, 2002: p.65).
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Na dissertagdo de mestrado intitulada “Aspectos éticos e identitarios do consumo
cultural: a Casa do Saber e suas rela¢des com a midia”, nos propusemos a estudar o
consumo cultural e suas relagdes com a midia a partir de um fenémeno institucional
recente, porém de grande impacto nas relagdes sociais e midiaticas. No decorrer da
pesquisa de campo’, percebemos as diversas peculiaridades da institui¢do que nos
serviu de objeto empirico de estudo. A Casa do Saber - CS representa espago de
relagdes sociais onde percebemos trocas simbélicas e materiais que se fundem nas
relagdes mididticas. Colhemos dados qualitativos que apontavam para a colaboragio
da midia na legitimagio de determinados bens culturais, e que o consumo desses
bens caracterizava a busca por legitimagio/distingio social por meio do gosto ou
“aptiddo cultural”. O consumo dos servigos culturais oferecidos pela Casa do Saber
servia para seus agentes como meio de distingdo social, ou seja, a apropriagdo de

bens simbélicos em fungéo da posigdo de classe e do capital cul-

tural dos agentes (ORTIZ, 2003: p.28).

3 A pesquisa teve como objeto empirico de estudo a Casa do Saber, institui-
¢do que oferece cursos livres em variados campos do conhecimento, destina-
dos as classes AB. A observagio participante e entrevista foram utilizadas na
busca da recepgdo da divulgagdo dos “servigos culturais” oferecidos pela CS.
4 Referimo-nos a compilagio dos dados de 16 meses (de janeiro de 2007 a
abril de 2008) de resultados dos trabalhos realizados pela assessoria de im-
prensa da instituigdo, o c/ipping de noticias da CS, que reunia 54 publicagdes

na midia impressa (jornais e revistas) e sites da internet.

Midia, consumo

A pesquisa documental®, observagio participante e entrevistas
em profundidade realizadas durante a dissertagdo de mestrado nos
servirdo de exemplo para abordar o objetivo maior deste artigo,
que se concentra na investigagio da midia como instituigio central
na inculcagdo do valor dominante. Comegaremos tragando algumas
diretrizes a respeito do consumo cultural (ou consumo de cultura)
servindo como meio para a distingdo social a partir dos conceitos

de campo, habitus e capital cultural, apresentados por Pierre Bour-
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dieu. Partindo do papel de centralidade exercido pela midia na sociedade contemporanea,
abordaremos o seu papel nas estratégias de reproducio social, ou seja, levantaremos a
questdo da participagio dos meios de comunicagdo na disseminago, ou inculcagio dos

valores dominantes por meio de sistemas simbélicos de agao.

Consumo cultural como aporte para distin¢io social

Na obra Palavras-chave, quando a palavra da vez é cultura, Raymond Williams (2007)
da inicio as explicagdes afirmando que esta é uma das duas ou trés palavras mais
complicadas na lingua inglesa. Talvez seja uma das palavras mais complicadas em
todas as linguas que conhecemos, dado que “a cultura estd na esséncia do homem”
(CUCHE, 2002). Os primeiros usos da palavra tinham rela¢do com o sentido de cul-
tivo ou cuidado — na agricultura em especial - juntamente com expressdes como
“lavoura” e “criagdo”. O termo foi estendido da esfera agricola para o processo de de-
senvolvimento humano (WILLIAMS, 2007; THOMPSON, 1995; BAUMAN, 2007;
CUCHE, 2002), “do cultivo de grios para o cultivo da mente” (THOMPSON, 1995:
p-167). Neste ponto encontramos o que Jonh B. Thompson chama de concepgio clés-
sica de cultura que, de acordo com o autor, aparece nas primeiras discussdes sobre
cultura, entre os séculos XVIII e XIX, em que o conceito estd ligado ao processo de
desenvolvimento intelectual e/ou espiritual. Thompson afirma que esta concepgio

ainda consta no entendimento comum da palavra (1995).
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Raymond Williams confere duas acepgdes ao termo cultura, uma advinda do sen-
tido antropolégico e sociolégico, e outra mais especializada (2000: p.13). De acordo

com o autor

Assim, ha certa convergéncia pratica entre (i) os sentidos antropolégico
e sociolégico de cultura como “modo de vida global” distinto, dentro do
qual percebe-se, hoje, um “sistema de significagdes” bem definido ndo s6
como essencial, mas como essencialmente envolvido em todas as formas
de atividade social, e (ii) o sentido mais especializado, ainda que também
mais comum, de cultura como “atividades artisticas e intelectuais”, embora
estas, devido a énfase em um sistema de significa¢des geral, sejam agora
definidas de maneira muito mais ampla, de modo a incluir néo apenas as
artes e as formas de produgio intelectuais tradicionais, mas também todas
as “praticas significativas” — desde a linguagem, passando pelas artes e
filosofia, até o jornalismo, moda e publicidade — que agora constituem esse

campo complexo e necessariamente extenso.

Sem o espago para caminhar pelo longo processo de entendimento do conceito de
cultura, gostarfamos de ressaltar que neste artigo utilizaremos a palavra cultura em
seu sentido mais restrito, assim como o fez Pierre Bourdieu em suas pesquisas e tex-
tos. Como Bourdieu, quando falarmos em cultura nfo estaremos nos referindo ao seu

conceito antropolégico, mas ao sentido mais cldssico, restrito, ou seja, estaremos nos
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referindo aos produtos simbdlicos socialmente valorizados, ligados aos dominios das
artes e das letras, um sentido mais especializado do termo, como apontou Williams e

como o fez Bourdieu, que

é considerado como um dos principais representantes da sociologia da cul-
tura (que adota a acepgdo restrita do termo), porque se dedica a elucida-
¢do dos mecanismos sociais que d&o origem a criagio artistica e dos que
explicam os diferentes modos de consumo da cultura (no sentido estrito),

segundo os grupos sociais. (CUCHE, 2002: p.170)

Sabemos que todo processo de “selegio, escolha, aquisigdo, uso, fruigido e des-
carte de um bem ou servigo, ou ainda de uma ‘identidade’, como querem os p6s-
modernos, s6 ocorre e faz sentido dentro de um esquema cultural especifico”,
como afirma Livia Barbosa (2006: p.108). Sendo assim, todo e qualquer ato de
consumo ¢ cultural (BARBOSA, 2006; CASTRO, 2006). No entanto, chamamos
de consumo cultural o “conjunto de praticas que envolvem a recepg¢io de bens
culturais, tais como a literatura, o teatro, o cinema e a musica, por exemplo”
(CASTRO, 2006: p.13).

Seguindo a perspectiva determinista da estrutura social, trabalhada por Bourdieu,
trataremos o termo cultura em sua acepgdo antropolégica quando nos referirmos ao
conceito de habitus, caracterizado por ser a mediagio entre o homem e a histéria (OR-

TIZ, 2003: p.14), um “sistema de disposi¢des socialmente constituidas que, enquanto
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estruturas estruturadas e estruturantes, constituem o principio gerador e unificador
do conjunto das praticas e das ideologias caracteristicas de um grupo de agentes”
(BOURDIEU, 2007b: p.191). Assim, o habitus representa uma organizagdo sistemati-
zada e inconsciente que se dd a partir da interiorizagdo de estruturas sociais objetivas,
e pelas quais o individuo se orienta, por meio de hébitos ou praticas. O agente social
se ajusta as estruturas sociais vigentes, orientando o alcance de objetivos que estejam
de acordo com tais estruturas e com fins subjetivamente pretendidos pelo individuo
(BOURDIEU, 1974).

Na perspectiva de Bourdieu, o sujeito se inscreve num condicionamento estru-
turante e estruturado, ou seja, ele age, na maioria do tempo, conforme sua estrutura
social. Porém, quando esses esquemas de agdo e percep¢ido do mundo nio dido mais
conta satisfatoriamente de agir sobre o mundo social, suas estruturas sdo capazes de
se modificar parcialmente para atender as novas exigéncias sociais (adaptar man-
tendo certos valores e esquemas de ag¢do) socialmente introjetadas por institui¢gdes
sociais, como a familia e a escola, por exemplo.

Frente a sua posigdo social, o agente é possuidor de determinado capital cultural
que, de acordo com Bourdieu, é resultado da relagio do capital herdado com o capital
adquirido — advindos da familia e da escola, respectivamente. O capital herdado esta
ligado a origem social, ou seja, a familia, e ndo possui san¢io escolar (BOURDIEU,
2007a). J& o capital adquirido advém da escola e é materializado em forma de diplo-
mas, “um tipo de capital garantido ou efetivamente possuido”, como coloca o autor

(2007a: p.78-79). Para Bourdieu, a familia e a escola
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funcionam, inseparavelmente, como espagos em que se constituem, pelo 124
préprio uso, as competéncias julgadas necessarias em determinado mo-

mento, assim como espagos em que se forma o valor de tais competéncias,

ou seja, como mercados que, por suas san¢des negativas ou positivas, con-

trolam o desempenho, fortalecendo o que é “aceitdvel”, desincentivando o

que ndo é, votando ao desfalecimento gradual as disposi¢des desprovidas

de valor [[...]. (BOURDIEU, 2007a: p.82).

Ainda sobre a questdo da familia e escola, Norbert Elias afirma:

A ordem invisivel dessa forma de vida em comum, que ndo pode ser dire-
tamente percebida, oferece ao individuo uma gama mais ou menos restrita
de fung¢des e modos de comportamento possiveis. Por nascimento, ele estd
inserido num complexo funcional de estrutura bem definida; deve confor-
mar-se a ele, moldar-se de acordo com ele e, talvez, desenvolver-se mais,
com base nele. Até sua liberdade de escolha entre as fungdes preexistentes
é bastante limitada. Depende largamente do ponto em que ele nasce e cres-
ce nessa teia humana, das fungoes e da situagdo de seus pais e, em conso-

nancia com isso, da escolarizagdo que recebe. (1997a: p.21)

Bourdieu considera a familia e a escola lugares nos quais se produz e se da valor

a competéncia cultural (2007a). E como o agente social materializa essa competén-
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cia? Sabemos que o consumo exerce papel triunfante na sociedade atual, a qual recebe
diversas nomenclaturas pela sociologia contemporanea, tais como pds-modernidade,
segunda modernidade e modernidade liquida, por exemplo, ou mesmo aquelas que se
referem ao consumo desenfreado representativo da nossa sociedade, como sociedade do
consumo (BAUDRILLARD, 2007) e até sociedade de hiperconsumo (LIPOVETSKY,
2007). Vivenciamos, entdo, uma sociedade que tira a énfase da produgdo, do trabalho, e a
deposita no consumo. Tendo o consumo como principio motor da contemporaneidade,
Zygmunt Bauman ressalta que “a sociedade do consumo tem por base a premissa de sa-
tisfazer os desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do passado pode rea-
lizar ou sonhar” (2007: p.106). Porém, a satisfagdo nunca é completa, sobrando sempre
algum aspecto de insatistagdo no sujeito. A sociedade do consumo é, assim, “orientada
pela sedugido, por desejos sempre crescentes e quereres voldteis” (BAUMAN, 2001:
P-90); quanto mais se consome, mais se quer consumir, sociedade em que toda saturagdo
de necessidade é acompanhada por novas procuras (LIPOVETSKY, 2007).

A perspectiva dita “pés-moderna” entende a sociedade como conjunto de indivi-
duos desejantes que, como individuos, determinam em certos aspectos as estruturas
e os contextos sociais. Quanto maior o individualismo menor é a interferéncia das
institui¢des sociais (familia, escola, igreja, midia) sobre a agdo desses sujeitos que,
por serem desejantes, buscam sempre maximizar seus prazeres. Em uma sociedade
imediatista e individualista, os fluxos e os relacionamentos “liquidos” sdo frutos das
facilidades contemporaneas que possibilitam o gozo imediato. Como ja foi apontado,

nio trabalhamos embasados nesta perspectiva, contraria a de Bourdieu, porém nada
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nos impede de usar alguns de seus autores para demonstrar como a sociedade (e em
especial o consumo) vem sendo interpretada.

Em uma sociedade em que o agente social é decifrado e sua existéncia social
consumada a partir de seu poder de consumo (AMORIM, 2009), temos o consumo
cultural que, assim como os mais diversos tipos de consumo, material ou simbélico,
define o agente. No caso do consumo cultural hd aspecto que se sobressai. Ele esté
relacionado ao gosto e preferéncias que, como frisa Bourdieu (2007a), sdo um meio de
firmar determinada vinculagdo social, ou seja, forma de distingio social que, por meio
da dominagdo simbolica, assegura a reprodugio social. Assim como Pierre Bourdieu,
que apresenta os bens de cultura legitima como itens da distingdo social, Mike Fea-
therstone (1995), ao citar a obra de Douglas e Isherwood (1980), fala em consumo
de bens de alta cultura e exemplifica como tais a arte, romances, 6pera e filosofia,
afirmando que representam marcadores de diferengas sociais.

Por meio do consumo cultural o agente faz parte de um campo social, e assim é

capaz de tecer para si uma identidade de classe. De acordo com Bourdieu,

Se ¢ verdade que, conforme tentamos comprovar, a classe dominante cons-
titui um espaco relativamente auténomo, cuja estrutura é definida pela dis-
tribui¢io, entre seus membros, das diferentes espécies de capital, de modo
que cada fragdo é caracterizada propriamente falando por certa configura-
¢do dessa distribui¢do a qual corresponde, por intermédio dos fhabitus, certo

estilo de vida (2007a: p.241).

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Midia, consumo e poder: o entremeio da (re)produgio do valor dominante | Tatiana Amorim

126



Os campos sociais sdo microcosmos relativamente autéonomos, um mundo social
que obedece a leis sociais mais ou menos especificas, dotado de leis préprias. Quanto
mais autdnomo é um campo social, maior serd o seu poder de refragio e mais impo-
si¢goes externas sdo transfiguradas (BOURDIEU, 2004). Dessa maneira, o grau de
autonomia de um campo determina sua atuagio social. Todo campo luta para tornar
suas leis universais, e nio é diferente com a classe dominante, ou campo domi-
nante, cuja legitimidade “é construfda gracas a multiplas formas, valendo-se da
utilizagdo de recursos culturais e educacionais distintos das classes menos favorecidas”
(CATTANI; KIELING, 2007: p.183). Dotada de capital econdmico superior, a classe
dominante luta pela perenizagdo de seus valores em relagio a nobreza cultural que,
como destaca Bourdieu, “é o pretexto para uma luta que, desde o século XVII até
nossos dias, ndo deixou de opor, de maneira mais ou menos declarada, grupos
separados em sua ideia sobre a cultura [...]” (2007a: p.9). O consumo cultural é
prética sociocultural que atribui valor para o agente consumidor e ao bem consu-
mido, valor dado de forma social. Assim, o consumo cultural (de bens de cultura
nobre, como nomeia Bourdieu) enobrece o agente consumidor e o bem consumido
— ciclo natural de conservagido do poder -, distinguindo-os dos demais agentes

sociais e produtos culturais.
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Midia e reproducio do valor dominante

“T'ém as coisas valor porque as desejamos ou as desejamos porque tém valor?”
(FRONDIZI, 1972: p.20). Existem estudiosos das duas frentes, o que podemos exem-
plificar com posig¢des filoséficas distintas, o idealismo e o materialismo. A perspectiva
idealista entende que o valor das coisas é dado a partir de um ‘gabarito’ das formas
ideais, gabarito que ndo estd em nosso mundo, mas em um mundo superior. Para cada
forma que vemos em nosso mundo, existe um correspondente perfeito no mundo das
ideias (dualismo), fazendo o belo ou bom aquilo que esta mais préximo de sua forma
ideal. No idealismo é possivel que o valor estético das coisas gere discordancias, pois
os agentes sdo educados de forma diferente.

Para o materialismo o valor é imputado socialmente. O valor nio é imanente, mas
dado, concedido pelo homem. Sem ele, o valor néo existiria e as coisas do mundo ape-
nas seriam, sem valor atribuido. No caso do materialismo, pondera-se a possibilidade
de que os agentes encontrem certa concordancia ao valorar as coisas do mundo se
considerarmos que nio vivemos sés no mundo, que o valor é socialmente estabeleci-
do. E preciso que o sujeito compartilhe socialmente esses valores para a manutengio
social e até mesmo a manutengdo de si em sociedade (AMORIM, 2009).

Em sua sociologia sobre o gosto, Pierre Bourdieu (2007a) afirma que ele possui
uma origem social, discrimina e hierarquiza o agente e determina suas opg¢des de
consumo. Temos, dessa maneira, o gosto e, em consequéncia o consumo, apresen-

tados como fatores de distingdo social. Inferimos dessas observagdes que o gosto
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discrimina, pois quem tem a legitimagéo de definir qual é o “bom gosto”, o gosto le- 129
gitimo, estd no topo das classes, dominante, portanto. H entfo o gosto como objeto

de manutengio do poder, o que desemboca em esquema de violéncia simbélica em

que os dominados aceitam e incorporam o que os dominantes apontam como “gosto

legitimo”, ou ndo haveria a dominagdo. Mesmo quando existem movimentos de sub-

versdo, eles auxiliam na legitimagio da cultura dominante ou entéo, ndo teriam o que

subverter (AMORIM, 2009).

Assumindo que os produtos e servigos possuem valores atribuidos em sociedade,
lembramos que o agente consumidor, dotado de determinada espécie de capital, toma
para si o valor deste ou daquele produto ou servigo consumido. Valor dominante que
de alguma forma lhe foi atribuido, por um campo também dominante. O valor ndo
estd no produto consumido e tampouco é dado de forma individual. Institui¢des so-
ciais trabalham na manutencgéo dessa valoragédo. Nas palavras de Bourdieu, “o valor da
cultura engendra-se no investimento originério implicado no préprio fato de entrar
no jogo e na crenga coletiva relacionada com o valor do jogo, que faz o jogo e que
refaz, sem cessar, a concorréncia pelos desafios” (BOURDIEU, 2007a: p.234). O valor
da cultura, como afirma o sociélogo, é dado socialmente, em meio ao jogo®, que tam-

bém depende da valoragio e participagdo dos agentes sociais.

Temos entdo a produgéo e reprodugio constante do valor

5 0 autor chama a atengio para a diferenga entre um campo e um jogo, que dominante, aquele que ¢é distinto do comum “pOI‘ um carater
se encontra no fato de que o campo é um jogo no qual as regras do jogo de elegéncia, de nobreza e bom tom” (BOURDIEU, DARBEL,
estdo elas mesmas postas em jogo (BOURDIEU, 2004). 2007: p.167). Entre as diversas institui¢des sociais que atuam
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neste feito, observamos a participagdo da midia, que vem sendo considerada por
variados campos do conhecimento objeto valioso de estudo, dada a impossibilidade
de escapar a sua presenca e representagio, como afirma Roger Silverstone (2005).
Campos como os da educagio, psicologia, filosofia, sociologia e até mesmo medici-
na vém concentrando esforgos para compreender a institui¢do que exerce papel de
centralidade na sociedade contemporanea. Por conta da atuagiio tdo fundamental
da midia devemos estuda-la como dimensdo cultural, social, politica e econédmica
(SILVERSTONE, 2005: p.13).

Frente a uma “superprodugdo de signos e reprodu¢io de imagens, que por meio
da midia ‘educou’ os novos publicos” (FEATHERSTONE, 1995: p.31), as estruturas
sociais seguem atuando na reprodugio do valor dominante. A midia ¢é institui¢do que
participa do cotidiano. Nio estamos dizendo que nos impoe algum tipo de valor ou
qualquer outra coisa, mas a midia, assim como a familia, a escola, o bairro ou a igreja,
é institui¢do que permeia nossa vida cotidiana, e desconsiderar a sua atuagio em nos-
sa realidade seria errébneo. A presenca da midia pode moldar as diversas realidades
do dia a dia a partir de suas representagdes, fornecer determinada referéncia para a
condugio da vida e manutengdo do senso comum (SILVERSTONE, 2005).

A midia é ativa também na manutencio do poder e da cultura. Atuando em nosso
cotidiano, estd constantemente mostrando o certo e o errado, o belo e o feio, o ad-
mirédvel e o inadmissivel. Vemos a exposi¢do (ou imposi¢ido) da beleza feminina, por
exemplo, quando a capa de revistas traz modelos magérrimas, cabelos lisos e olhos

claros e entdo, repentinamente (ou no momento em que o mundo estd celebrando a

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Midia, consumo e poder: o entremeio da (re)produgio do valor dominante | Tatiana Amorim

130



“beleza negra”), nos esbarramos com uma potencial mudanga quando a protagonista
de uma telenovela é negra e exibe exuberante cabeleira crespa. Assim também acon-
tece com a cultura. Qual é a boa musica? Quais sdo os lugares que devemos frequen-
tar? Que livros devemos ler? O que os conceituados criticos dizem a respeito do filme
recém-langado? Qual a boa comida?

Temos acesso a todas essas informagdes em sites da internet, jornais, revistas,
programas de TV, e com isso hd opgdo de incorporar ou nio as receitas de cultura no-
bre. A midia estd no entremeio da relagio produto/consumidor, acrescentando valor
aos mesmos. Os produtos e servigos culturais, em seus usos sociais, nao representam
apenas a utilidade que possuem, mas uma carga de valores, pertencimento e identida-
des possiveis a partir de seu consumo.

Na socializag@o incorporamos “determinados esquemas de percepcdo, classifica-
¢do e valoragdo do mundo social” (BARROS FFILHO; LOPES, 2008: p.114), ou seja,
na socializagio adquirimos o habitus de consumo, determinada disposi¢édo para o con-
sumo de alguns produtos, servigos ou praticas que definem e classificam o agente.
Para melhor dizer, o gosto é socialmente adquirido, fruto da educagio, e ndo algo
inato do agente, como se existisse predisposi¢do para se gostar de determinada musi-
ca ou cozinha. O capital cultural é o resultado das relagdes de poder constituidas nas
instituigdes que transmitem cultura na sociedade capitalista (SETTON, 2008), assim
como os vefculos de comunicagio.

O habitus traduz “estilos de vida, julgamentos politicos, morais e estéticos. Ele é

também um meio de agdo que permite criar ou desenvolver estratégias individuais ou
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coletivas”™ (VASCONSELLOS, 2002: p.79). Os conceitos de capital cultural e habitus
aparecem interligados quando Bourdieu fala dos estilos de vida. De acordo com o
autor, os estilos de vida — o mundo social representado - se dido na relagdo entre a
capacidade de produzir praticas e obras classificaveis, e a capacidade de diferenciar e
apreciar tais praticas e produtos — gosto (2007a). Sendo o habitus “principio gerador
de praticas objetivamente classificaveis e, a0 mesmo tempo, sistema de classificagdo
de tais praticas” (2007a: p.162).

O gosto é consequéncia das relagdes de forga existentes na sociedade, “resultado
de um feixe de condi¢des materiais e simbdlicas acumuladas no percurso de nossa
trajetéria educativa” (SETTON, 2008: p.50). Nosso intuito neste subcampo do arti-
go fol apresentar a midia como institui¢do social atuante no processo de reprodugio
social da cultura. Uma centelha no feixe de condigdes nas quais o agente social
constréi sua histéria, seu gosto, seu habitus na sociedade contemporanea. A midia
como um dos mecanismos de reprodugio do arbitrario cultural que, como afirmam

Bourdieu e Passeron:

Numa formagio social determinada, o arbitrario cultural que as rela¢des
de forga entre os grupos ou classes constitutivas dessa formagao social co-
locam em posi¢do dominante no sistema dos arbitrarios culturais é aquele
que exprime o mais completamente, ainda que sempre de maneira mediada,
os interesses objetivos (materiais e simbdélicos) dos grupos ou classes do-

minantes (2008: p.30).
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Com base nessa proposigio, entendemos que a partir das relagdes de forga exis- 133
tentes nas classes sociais, “o arbitrdrio cultural dominante é definido por meio do
poder e da for¢a simbdlica, exprimindo por meio da cultura os interesses da classe
dominante” (AMORIM, 2009: p.144).

O caso da Casa do Saber

E assim consideramos ser a midia em nossa estrutura social vigente uma instituig¢ao
que, mais ou menos declaradamente, apresenta os interesses das classes dominantes.
Para demonstrar essa posi¢io usaremos como exemplo a Casa do Saber — institui¢io
que oferece cursos livres de artes plasticas, ciéncias sociais, cinema, filosofia, histé-
ria, musica e psicologia em espago extracadémico, a precgos acessiveis, as classes AB.
Entre seus professores se encontram académicos renomados, de diversas areas do co-
nhecimento. A CS constituiu o objeto empirico de nossa pesquisa de mestrado, a qual
gerou este estudo. A institui¢do possui duas filiais em Sdo Paulo (Jardins e Shopping
Cidade Jardim) e duas no Rio de Janeiro (Lagoa e Travessa Barra Shopping), e se
apresenta em seu site como “centro de debates e disseminagio do conhecimento, que
oferece acesso a cultura de forma clara e envolvente, porém rigorosa e fiel as obras
dos criadores”. Sécios do negdcio sdo Celso Loducca (publicitdrio), Pierre Moreau
(advogado e empresdrio), Maria Fernanda Candido (atriz), Luiz Fernando D’Avila

(autor e publisher), Ana Maria Diniz (empresdria), Jair Ribeiro da Silva Neto (empre-
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sario) e Gabriel Chalita (professor e autor), além de Mdrio Vitor Santos (jornalista)
como diretor. Como se percebe, estdo a frente da institui¢do alguns agentes da midia
—, profissionais da midia ou grandes anunciantes.

Os agentes da CS (alunos, professores, proprietarios e funcionarios) participam da
luta pela defini¢do de nobreza cultural ao fazer parte da instituigio, consumindo e le-
gitimando sua oferta. Representantes da academia, da midia, personalidades da elite,
detentores de capital econdmico e relacional, os agentes da instituigdo se misturam e
colaboram para a legitimagio de seu consumo, fazendo parte da identidade da insti-
tuigdo e vice-versa. Sendo a CS institui¢io que oferece “servigos culturais” direciona-
dos a tdo poucos, seus produtos e servigos estdo muito mais préximos da distingéo e
descontragio do que das exigéncias de institui¢des de ensino tradicionais, pablicas ou
privadas, que baseiam seus resultados em diplomas e certificados (AMORIM, 2009).

A oferta da institui¢do é muito simples. Cursos livres — ndo existe nenhum tipo de
sele¢do para a entrada do aluno — sobre temas académicos em ambiente extracadémico,
ou seja, fora da academia, mas com a qualidade dos professores da academia e sem as
exigéncias (e recompensas) estritamente académicas. O tnico gate keeper de entrada na
instituig¢do é o financeiro. Durante a dissertagio que pesquisou as relagdes entre o con-
sumo cultural e a midia, por meio das trocas relacionais da Casa do Saber, analisamos o
clipping de noticias da instituigdo, resultado do trabalho da assessoria de imprensa, que
mostrou a atuagio da midia nos processos de construgio identitaria e de valoragio da
cultura e do conhecimento, além da valoragio dos alunos e, com maior constincia, dos

professores — agentes que transferem legitimidade intelectual para a instituigdo.
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Percebemos que a instituigdo pesquisada reproduz conhecimento legitimo, e que os
alunos o recebem a partir dos discursos dos produtores e reprodutores desse conhecimen-
to. Realizada de forma ciclica, essa reprodugio do valor dominante é feita com a participa-
¢do (consciente ou ndo) de todos os agentes da Casa do Saber e, obviamente, da midia.

A partir da pesquisa documental (compilagio do ¢/ipping) constatamos a presenga de
divulgagio da institui¢do em jornais e revistas, como O Estado de S. Paulo, Folha de S. Pau-
lo, e revistas Veja e Pequenas Empresas Grandes Negdcios, entre outras, sempre ressaltando a
qualidade dos cursos e dos professores. Concluimos que uma das singularidades da oferta
de conhecimento da Casa do Saber, em detrimento da formagio escolar e académica, é
o modo como os meios de comunicagdo conferem importancia, valor e legitimidade, de
maneira destoante das demais institui¢des legitimas de ensino. Diferentemente da pro-
paganda de escolas e faculdades particulares, a divulgagio da Casa do Saber, como mos-
tramos detalhadamente na dissertagdo, ¢ fruto de estratégia de comunicagdo muito mais
sofisticada e imperceptivel, que remonta a trabalho mais arduo de assessoria de imprensa
do que de agéncia de publicidade. Por meio da analise dos discursos dos alunos da ins-
tituigdo entrevistados, percebemos como a estratégia de comunicagéo é eficaz: os alunos
revelaram nfo ter conhecimento de que a Casa do Saber investe e/ou tem interesse/
necessidade de investir em divulgagio e, algumas vezes, ressaltando o interesse da midia
em publicar matérias sobre a instituigdo (AMORIM, 2009).

Nas entrevistas com os alunos percebemos quase a negacdo da presenca da di-
vulgagdo da institui¢do na imprensa. Quando falavam desta relagdo era de forma que

deixava claro que a Casa do Saber era noticia em si, que a midia é que precisa falar
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da instituigdo, sem deixar transparecer qualquer conhecimento de que a CS divulga
seus servigos na midia. Para os alunos, o servigo da CS ¢ tnico e valioso, e por isso
ndo precisa ser divulgado, colocado no mesmo patamar que outros, se tornando um
servigo para “qualquer um”. Justificavam seu consumo com paixdo exacerbada por
cultura e conhecimento, busca pelo puro prazer de conhecer mais, aprender mais, sem

recompensas, sem nada em troca, como ressaltou uma das alunas entrevistadas:

Eu sou uma mulher que gosto da vida, gosto de viver, gosto de saber, mes-
mo porque estou aqui fazendo curso de filosofia, e este é o terceiro ano que
eu ja fago. Mas eu vim pra cd procurando saber mais. Pra mim é muito bom.
Realmente eu quero informagio, quero saber, tenho uma sede de saber que
vocé ndo pode imaginar. E ndo tenho conhecimento de qualquer outro lu-

gar que tenha isso.

Apenas com a jungdo das entrevistas e observagio participante percebemos que,
sob a maquiagem de busca incondicional por cultura e conhecimento, esses alunos
realizam a manutencio de seu sfafus no campo, usam o consumo para se diferenciar,
se distinguir por meio do capital cultural. Bourdieu utiliza o termo campo de poder e
entende por tal as relagdes de forgas entre as posigdes sociais que garantem aos ocu-
pantes um quantum significativo de forca social, ou seja, uma quantidade significativa
de capital, o que possibilita que os agentes entrem nas lutas pelo monopdlio, pela
detengdo do poder (BOURDIEU, 2007b).

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Midia, consumo e poder: o entremeio da (re)produgio do valor dominante | Tatiana Amorim

136



Entendendo a CS como espago de conversdo de capital, espago de estruturas
relacionais complexas, compreendemos as trocas que existem no espago como,
por exemplo, as trocas entre aluno (capital econémico e relacional) e professor
(legitimidade académica, capital cultural), professor e institui¢do (visibilidade
midiatica) e assim por diante. Temos, assim, a midia no entremeio das relagdes e
trocas existentes na Casa do Saber, divulgando os servigos culturais oferecidos
pela institui¢do sob a forma de noticia, creditando legitimidade aos mesmos. Re-
lagdes e trocas que em momento algum se dissociam dos efeitos da dominagio.
Sao resultado de lutas que reproduzem a cultura dominante, ou seja, a hege-
monia das praticas culturais dominantes, resultado da luta pela preservagdo da

cultura dominante ou legitimada.

Consideragdes finais

A todo momento, mesmo sem perceber, estamos lutando para nos encaixar, ins-
critos num condicionamento estruturante e estruturado e agindo, grande parte
do tempo, de acordo com nossa estrutura social, como ja foi dito. Lutamos para
encontrar nosso lugar nas entrelinhas das estruturas sociais que determinam
o que devemos consumir, o que devemos gostar, como nos vestir, a maneira
correta de falar, de comer e andar. Dentro dessas estruturas objetivas existem

regras, como um senso do jogo, que estdo incorporadas no agente, sio disposi-

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Midia, consumo e poder: o entremeio da (re)produgio do valor dominante | Tatiana Amorim

137



¢des adquiridas, nomeadas por Bourdieu de habitus. Tais disposi¢des adquiridas
constituem, entre outros, nosso gosto cultural, atuante na maneira como consu-
mimos bens culturais.

A famflia d4 infcio a inculcagido da maneira “correta” de ser, de consumir e de
apreciar. Logo depois vem a escola que, com a ilusdo da independéncia e da neu-
tralidade reproduz ordem j estabelecida (BOURDIEU; PASSERON, 2008). E,
de acordo com nossa proposta, a midia, presente no cotidiano - aonde vamos nos
deparamos com televisdo pendurada, revista ou jornal, que cumprem o papel de
nos dizer o que é importante, com o que devemos nos preocupar, do que devemos
gostar, agindo simultaneamente com a familia e a escola, e com as mais diversas
instituigdes sociais que nos rodeiam. Ndo é como se acontecesse em etapas, mas
num processo continuo e circular de inculcagio do valor dominante. E um poder
que impde signos e significagdes como legitimos, de forma simbélica, ou, para
melhor dizer, como instrumentos estruturados e estruturantes de comunicagio
e de conhecimento, os sistemas simbélicos cumprem a fungio politica de instru-
mentos de imposi¢do ou legitimagdo da dominagdo de uma classe sobre outra
(BOURDIEU, 2007a).

Frente as mudangas pelas quais a sociedade contemporinea vem passando, tra-
zidas especialmente pelas novas tecnologias, devemos nos perguntar como existira
mudanga nos aspectos sociais se as estratégias de reprodugdo social trabalham na
conservagio dos valores dominantes? As mudangas e transformagdes acontecem no

interior dos campos sociais a partir de lutas que transformam, raras vezes, domi-
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nados em dominantes, e reiniciam a reprodugéo para a conservagdo das estruturas

sociais. Como assinala Maria Andrea Loyola, para Bourdieu

ndo somente as lutas simbdlicas e por posi¢des que se travam permanen-
temente nos diferentes campos sociais levam a mudanca, como a dentincia
dos mecanismos de dominagio, aliada a participa¢do nos movimentos so-
ciais que se formam para combaté-los — como ele o vinha fazendo —, contri-
bui para promové-la: ndo qualquer forma de mudanga, mas aquela que afeta

as desigualdades sociais e o sistema de dominag@o. (2002: p.83)
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NOVAS EDUCAGOES E FORMAGOES
PARA RECEPTORES-PRODUTORES:
um didlogo sobre outros desafios,

lugares e modos de aprender?

Cliudia Maria Moraes Bredarioli? Neste momento da contemporaneidade, vivemos a personalizagio
da comunicagido em pequenas telas que levamos conosco, que nos
I Artigo produzido a partir da dissertagdo apresentada ao programa de permitem novas posmblhdades, novas Convergéncias. Essa con-
Mestrado em Comunicagio e Praticas de Consumo (ESPM-SP), orientada di¢do comunicativa modifica nossa maneira de ser e de estar no
pela professora Maria Aparecida Baccega. mundo. Mais do que isso, diante da mudanga de época em que
2 Jornalista, doutoranda do curso de Ciéncias da Comunicagio na area vivemos — conforme captada por Martin-Barbero (2009), na qual
de Teoria e Pesquisa em Comunicagio pela ECA-USP e pesquisadora do o velho sistema ainda nio acabou de morrer enquanto um novo
Centro de Estudos de Telenovela da ECA-USP. Mestre em Comunicagio e também ainda nio acabou de nascer — a conﬁguragﬁo das novas
Praticas de Consumo pela ESPM (2008). Graduada pela PUC-SP (1994), midias e da convergéncia mididtica que se desenha, como agente
com pés-graduagio em Gestio da Comunicagio pela ECA-USP (2004). socializador, pede a participagio de usudrios-receptores-produto-
Tem experiéncia em docéncia no ensino superior, com atuagdo no curso de res para que de fato possam acontecer plenamente. Dai a necessi-
Comunicagdo Social - Jornalismo, da Universidade Presbiteriana Mackenzie. dade de atualizarmos, conforme prop(”)e Orozco Gomes (QOOQ), a
E-mail: chredarioli@yahoo.com.br. reflexdo de vinculos entre comunicagio, telas e educagio.
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Passamos, assim, para além da sociedade da informagéo, comegando a pensar na
possibilidade de construgio de conhecimento (um conhecimento que serd configurado e
formulado a partir de toda essa informagio). Mais do que isso, segundo Martin-Barbe-
ro (2009), estamos numa sociedade da educagdo, uma sociedade na qual nos educamos
nio sé no sistema educativo formal, mas também por meio das diversas telas as quais
estamos expostos, das quais participamos e a partir das quais estamos aprendendo. E
preciso pensar, entdo, como e o que aprendemos nessa nova condigéo.

Poderfamos falar em sociedade da aprendizagem, conforme propde Orozco Go-
mes (2009). E caberia destacar que, sob essa 6tica, ndo se deve confundir processo
educativo com ensino — pois a aprendizagem ndo vem apenas do processo de en-
sinamento. Néo precisamos de alguém que nos ensine algo para podermos apren-
der. Entra também aqui a questdo da exposigdo ao saber e ao questionamento, ao
desenvolvimento de um olhar critico, a importancia das experimentagdes que essa
convergéncia midiatica exige para que o usudrio se torne ativo e produtor (em vez
de somente receptor) diante dela. Ampliam-se, desse modo, as aprendizagens nido
formais, envolvendo agentes socializadores outros que ndo somente os tradicionais
e institucionalizados (como escola, familia ou religifo), j4 que o tempo que passamos
diante das telas é muito maior do que o tempo que passamos diante das instituigdes
educativas formais.

Agora a questdo comunicacional gira em torno de alcangar audiéncias participa-
tivas e, muito mais, incentivar essa participagdo dos usudrios — algo que envolvera

apropriac¢do de distintas linguagens para mover-se entre as telas. Ou seja, ha desafio
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maior, que envolve a primordialidade de formagdo para emissdo nas convergéncias
participativas. E ha que se pensar de onde vira essa formagio, pois somente a possi-
bilidade de interatividade nos traz essa chance de tomar o objeto e modifica-lo real-
mente. Daf termos os elementos para ser emissores, ser plenamente comunicadores.
Mas isso requer prética, requer desenvolvimento de competéncias. E algo que ndo
ocorrera de forma natural.

De sorte que o desafio para os educadores sdo as novas educagdes (no plural). Rein-
terpretar deixou de ser o desafio central para uma recepgio critica, porque, antes, o
contetdo estava intocado, por mais que incentivassemos esse olhar critico das audi-
éncias. Assim, deixa-se de lado o modelo linear de Laswell com os polos de emissio
e da recepgdo, em que estdvamos nés no polo da recep¢io, enquanto o mercado, os
governos e outras institui¢des ocupavam o polo da emissio (o mercado era o emissor
de mercadorias e o governo de ideias etc.). A atual condi¢do comunicativa ja vinha
modificando esse modelo. Tomamos agora as audiéncias participativas e ativas, que se
converteram também em audiéncias emissoras de processos de comunicagio.

Contudo, hd que se ressaltar que ainda nio superamos nossa condigéo de colo-
nizados para poder pleitear esse “reencantamento”, a possibilidade de interferirmos
ativamente no contetido que se apresenta. Isso requer um processo educativo in-
tegrado para podermos de fato nos apropriar da tecnologia, e usa-la em qualquer
diregdo. Temos que modificar nossa maneira de estar no mundo digital, e isso néo é
simples. Mas essa possibilidade tecnoldgica talvez permita vislumbrar novas saidas,

pois ocorre mudanga no paradigma da transmissdo de informagao.
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Passamos por um momento em que todo o processo da Comunicagio ja ndo de-
pende mais apenas da transmissdo, mas da experimentacio, da criatividade, para dar
inicio a um processo de acerto/erro para lidar com os novos meios, a partir do mo-
mento que, para descobrir sobre esses meios sdo essenciais nossas tentativas e experi-
mentagdes. Nesse sentido, Orozco (2009) vé a possibilidade de sermos otimistas com
as novas telas, que nos pedem que sejamos sujeitos criativos para dar continuidade ao
processo de interatividade com essas tecnologias. Ainda assim, € preciso pensar que,
se ndo formos criativos, a interatividade estara bloqueada.

A nova condig¢do modifica a questdo da audiéncia e interfere diretamente no fato
de sermos receptores e emissores ao mesmo tempo. Requer multiplas alfabetizagoes,
como dissemos, pois precisamos interagir com légicas distintas de produgdo. Mas
estamos em busca dessas novas alfabetizagdes sem ter conseguido cumprir a tarefa
de alfabetizar “tradicionalmente”.

Nio é mais possivel separar a condigdo de aprendizagem do uso dessas telas. Ao
que nos parece, ha um momento ideal em vigéncia para a vinculagdo entre educagdo
e comunicagdo. Ainda que consideremos, inexoravelmente, que ha grande ntimero de
usudrios produzindo contetidos, a grande maioria se mantém como a audiéncia tra-
dicional (bésica), “que quer chorar diante da telenovela”, pois as mudangas ocorrem
muito devagar, sem rupturas. Ainda € preciso identificar quais sdo as l6gicas por tras
dos processos de produgdo. Nio basta pensar que a partir de agora todos produzire-
mos videos e criaremos blogs. Nio ¢é ficil o reconhecimento adequado e correto das

multiplas telas, tampouco é simples saber fazer os cliques.
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Passar da condigdo de audiéncia somente, para ser usuarios (de outras telas que
ndo a TV, especialmente), ¢ mudanga paulatina que comega a ser percebida aos pou-
cos, até se chegar ao ponto, segundo Orozco (2009), de “darmos poder a nés mesmos
para nos assumirmos como emissores competentes a influenciar os outros”.

A partir da ideia de ecossistema, o autor propde pensar que vivemos sob tor-
rente mididtica que, diferentemente das outras correntes teéricas da Comunicagio,
nio se pensa somente na relagdo com um sé meio para gerar um processo. Aqui
ha que se pensar em varios meios. Daf ecossistema de meios, um megassistema de
meios, pois cada meio nfo é uma ilha, uma empresa unica. Eles estdo conectados,
formam um conjunto. Enquanto nés, como audiéncia, recebemos a torrente
medidtica de uma sé vez. Estamos conectados a tudo, a todo o tempo, a uma es-
pécie de bombardeio em todos os sentidos: visdo, tato, olfato... O que se transmite
em comunicagido é contetido intangivel, disponivel em canais simultaneos e perma-
nentes de distintas fontes de informagio, de modo que o contetido em si passa para
segundo plano, e ndo se trata mais de um contato por meio da razdo. Mas qual serd
a alfabetizagdo necessaria para o sentir?

Pensar na nova alfabetizagio requer considerar que tém surgido novas for-
mas de trabalhar e estudar na sociedade em rede, novos modos de se relacionar
que exigem, a0 mesmo tempo, novos tipos de organizagido do trabalho, da escola
e da sociedade, enfim, que se reestruturem a partir das mudangas trazidas pela
convergéncia tecnolégica. Contudo, essa “evolugdo” ainda estd em processo e,

provavelmente, quando alcangarmos seu ponto “ideal”, talvez uma nova realida-
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de tecnoldgica esteja em jogo, exigindo mais e mais adaptagdes e apropriagdes.
Ou, se considerarmos a expectativa de CROVI DRUETTA (2002), “pensar y
esperar que, pasado el éxtasis inicial que provocan las NTIC en la vida cotidiana,
los j6venes serdn capaces de tomar la distancia suficiente para proponer los limi-
tes que contendrdn a la convergencia y construir los canales que les permitirdn
sacarle el mejor provecho”.

A revisdo das estruturas e de seus modos de funcionamento, faz-se impres-
cindivel a partir do momento em que se fundem na sociedade a real-virtualidade
e virtu-realidade — e daf formam-se as novas redes sociais, que envolvem o ima-
gindrio dos “personagens” criados pelos jovens ao trafegar pela web, a0 mesmo
tempo em que expdem essa virtualidade ao cotidiano “real”. Mas essa virtuali-
dade muitas vezes tem de encontrar brechas para se realizar. £ o motoboy que
para em uma lan house para ‘vestir seu avatar’ nos minutos que lhe restam entre
uma entrega e outra, nas quais enfrenta o transito de Sdo Paulo. Eo estagiario
que tem a oportunidade de beijar virtualmente a namorada, segundos depois de
levar uma bronca do chefe. E o abrago enviado pelo celular num momento de
dificuldade. E a possibilidade de organizar o show de uma banda de garagem sem
precisar de patrocinios magnanimos. Nesse espaco estariam as experimentagoes,
conforme Orozco propde.

Os novos modos de estar juntos e a formacdo de um novo sensorzum, conforme
Benjamin, ocorrem a partir do momento em que o meio de comunicagdo permite as

pessoas experimentar novas sensibilidades e sentidos. Da mesma forma que a in-
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ternet “aproxima” virtualmente as pessoas, ela as separa fisicamente. Os individuos 150
inseridos tecnologicamente tém outras maneiras de se encontrar — que diferem das
do passado. Hoje em dia as pessoas se encontram e até se apaixonam pela internet
(sites de relacionamento, MSN, Skype etc.), ndo enviam mais cartas, enviam e-mails
(FREIRE in SILVA, 2003). E caminho que nio permite ao processo comunicativo
se esgotar em si mesmo, daf possibilitar a criagdo de um ambiente novo. Crovi apre-

senta algumas pistas:

La naturalidad con que la juventud se ha apropiado y convive con la con-
vergencia, es la razén que les impide detectar sus debilidades, por lo me-
nos en primera instancia. (...) Cuando se piensa en capacitar para la con-
vergencia se suele pensar sélo en los llamados tecno cerebros, o sea jévenes
con base tecnolégica sélida capaces de innovar en materia informdtica,
pero la gama es mucho mayor porque va desde un simple operario o en-
cargado de inventario hasta el mds alto nivel de decisién. Por todos ellos
debe atravesar un nuevo tipo de educacién que los habilite para el trabajo

en la era de las redes. (CROVI DRUETTA, 2002)

A configuragdo do novo sensorium também traz inovagdes nas formas de ler, ou-
vir, ver e sentir o mundo, como ja dizia Paulo Freire, em relagdo ao ato de aprender.
Trata-se de criar novos significados compartilhados, para novos atores, que poderdo

interpretar papéis diferentes na sociedade.
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A cibercultura — e, mais do que isso, a convergéncia de fluxos, sentidos etc. (ou,
como diz Orozco, torrente mididtica) — tem permitido a construgdo das novas sen-
sibilidades. As novas tecnologias trazem alteragdes nos processos receptivos dos
individuos, mudando a percepgdo sensorial da sociedade e, com isso, as formas de
aprender, se relacionar e viver o cotidiano. Novas questdes levantam-se a partir do
novo sensorzum e desabrocham interfaces, interatividade, polifonia, colaboragio e as
novas autorias. E néo devem terminar por af os desafios de compreensio dos aspec-

tos da sociedade em rede. Segundo Crovi:

Resulta no sélo interesante sino de fundamental importancia para el
futuro econémico de las naciones, en especial, de aquellas que como
Meéxico experimentan enormes diferencias en la infraestructura y el
acceso a los productos de la convergencia. Este hecho, conocido como
abismo o brecha digital, puede leerse en cifras realmente preocupantes,
la mayorfa de las cuales estan vinculadas a los sectores laborales y de
manera especial a los jovenes. (...) Para nosotros enfatiza la necesidad
de estudiar la relacién trabajo-convergencia tecnolégica, en especial
entre los jévenes, actores fundamentales de las transformaciones que
se estdn operando en los sistemas productivos y que han llevado a
hablar de la new economy, como un proceso en el cual la innovacién y
la convergencia tecnolégica ocupan un lugar preponderante. En este

contexto las condiciones laborales cambian y en buena medida se su-
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jetan a las ventajas que ofrecen las herramientas de la convergencia

tecnolégica. (CROVI DRUETTA, 2002)

Como um ponto de contato entre as percepgdes tedrico-concentuais e o cotidia-
no, tomamos a observagdo do movimento de expansido das lan houses pela periferia
das grandes cidades. Como dessa possibilidade de inser¢do vislumbrada por meio
da tecnologia nasce a aproximagio a um grupo, a outros jovens, que de certo modo
objetivam a mesma inclusdo, consideramos as lan houses também como agentes so-
cializadores (da mesma forma que a midia, a escola, a igreja ou a familia), pois con-
tribuem para a construgio de identidade dos jovens, tornando-se parte inerente de
seu cotidiano. Vale destacar que ocorre a constitui¢do de um novo cotidiano, no qual
um jovem de periferia passa todo o fim de semana e até mesmo dorme em uma lan
house com a conivéncia da familia que, afinal, considera que ele estd em local “seguro”
(Folha de S. Paulo, 21 set. 2007).

Assim, identificar de que maneira ou até qual ponto o fato de esses jovens fre-
quentarem as lan houses dimensiona o processo de inclusido — ou, conforme destaca-
mos aqui, da possibilidade de experimentagdo, aprendizagem e produgido nas novas
midias — foi um dos desafios que nos apresentamos em uma experiéncia de pesquisa
empirica de recep¢do (BREDARIOLI, 2008). Mais do que isso, destacamos a impor-
tancia de olhar mais de perto o novo agente socializador que se soma aos demais na
formagéo dos atuais cidados, e sobre o qual se sabe muito pouco. Dai o porqué de a

pesquisa em Comunicagdo precisar compreendé-lo.
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Pois, ainda que surja e se desenvolva dentro da ordem do capitalismo global —re-
produzindo os processos de produgido mididtica tradicionais — o movimento de proli-
feracgdo das lan houses nas periferias tem forte componente local e, por consequéncia,
cultural, de maneira que sua ordem, de fato, s6 é estabelecida se houver também a
participagio dos que estdo diretamente envolvidos com a constitui¢do desses espa-
¢os. Nio se trata de processo imposto, como ocorre na escola, na familia e na igreja.
Assim, de alguma forma, o acesso publico a internet tem trazido a construgio de
novas redes sociais em torno de uma rede virtual, num cendrio em que a proliferagio
de lan houses por todo o Brasil tem papel preponderante.

Fica claro, porém, que muitas vezes os excluidos digitais ndo tém a clareza de
que sdo as agoes cotidianas (que eles ndo utilizam na rede possivelmente por ndo
as realizarem de qualquer outro modo) que ratificam sua condic¢do de exclusdo.
Se ndo estdo inseridos no mercado de trabalho, se ndo tém dinheiro para comprar
produtos pela rede, se a escola ndo exige que naveguem além do Orkut, por que,
afinal, o fariam? O excluido digital — ou o receptor sem condigdo aparente de
tornar-se produtor — é, portanto, o individuo que néo dispde de recursos materiais
nem tampouco de conhecimentos para acessar, interagir, se apropriar e produzir
contetdos utilizando os recursos disponiveis na rede. “As limitagdes que definem o
excluido digital ndo sdo apenas econémicas, mas podem ser sociais, como idade ou
sexo, fisicas, como deficiéncias e necessidades especiais, ou ainda culturais, como a
religiosidade, entre outros” (BALBONI, 2007). E interessante pensar na questio a

partir do que afirma Castells:
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A internet é de fato uma tecnologia da liberdade — mas pode libertar
os poderosos para oprimir os desinformados, pode levar a exclusdo dos
desvalorizados pelos conquistadores do valor. Nesse sentido geral, a so-
ciedade ndo mudou muito. Mas nossas vidas ndo sdo determinadas por
verdades transcendentes, e sim pelos modos concretos como vivemos,
trabalhamos, prosperamos, sofremos e sonhamos. Assim, para agirmos
sobre nés mesmos, individual e coletivamente, para sermos capazes de
utilizar as maravilhas da tecnologia que criamos, encontrar sentido em
nossas vidas, melhorar a sociedade e respeitar a natureza, precisamos
situar nossa agdo no contexto especifico de dominagio e libertagdo em
que vivemos: a sociedade de rede, construida em torno das redes de co-

municagio da internet. (CASTELLS, 2003: p.225)

Atingir a libertagdo de que fala Castells, contudo, exige capacidade de apropria-
¢do da tecnologia que envolve o poder de articulagdo para uma narrativa multimi-
diatica e interativa que esta além do simples dominio da tecnologia, ou seja, requer
alfabetizagdo digital, ou alfabetizagdo de experimentagdes (conforme Orozco), ou
ainda, como tratamos aqui, o desenvolvimento de um capital digital que permita essa
mobilidade e criatividade.

E a nosso ver aqui entra o papel da educagio — e consequentemente da escola
como outro agente socializador atuante em conjunto — imprescindivel no processo

de aquisi¢do de letramento para as novas midias, ou para quaisquer agentes que par-
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ticiparem do processo, ainda que, conforme apresentamos a partir de Orozco Gomes,

o ensino tal qual se aplica hoje deve ser revisto para esse fim:

A escola teria um papel tnico e diferenciado enquanto agéncia educadora,
pois, diferentemente, por exemplo, dos veiculos de comunicagio, reuniria
elementos seja para promover sistematizagdes vivenciadas nos jogos in-
terlocutivos diretos, seja para exercitar de modo consequente modalidades
discursivas criticas, ndo ajustadas a estratégias imediatistas e diluidoras

que costumam fazer companhia aos medza. (CITELLI, 2002: p.99)

As diferentes apropriagdes do contetido da internet, desveladas por meio de niveis
também diferentes de alfabetizagio (ndo sé digital), foram por nés observadas em pes-
quisa em campo nho primeiro semestre de 2006, na qual tragamos um retrato superficial
que aponta para a identificagio de capacidade bem maior — de uso e de critica — dos
universitarios de classes mais altas na sua relagfio com a internet, a partir de variados
interesses e sinapses apresentados pelos nativos digitais versus os que migraram para
o uso dessas tecnologias.

Um dos fatores que interferem no contexto observado é, provavelmente, que
isso se deve ao fato de essa geragdo ter estado exposta a rede mundial de com-
putadores praticamente ao longo de toda a vida, no caso dos mais ricos, ou, ao
contrario, de comegar a ter acesso agora a essa tecnologia (especialmente por meio

da universidade, ou pela inser¢do no mundo do trabalho), no caso dos mais pobres.
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Ponto comum verificado entre os estudantes foi o fato de quase todos acessarem
a internet todos os dias e terem contato com a rede em casa, na escola ou no tra-
balho, independentemente do nivel socioeconémico ao qual pertenciam. Os alunos
de classes sociais mais altas, contudo, demonstraram maior dominio sobre o uso
da tecnologia, e diversidade na apreensdo de suas aplicagdes, principalmente em
relagdo a navegacdo em sites especializados, de pesquisa ou relacionados a prefe-
réncias pessoais — muitos dos quais incluem interatividade por meio da rede, atu-
ando como produtores. Os alunos de nivel socioeconémico mais baixo optaram por
navegar por sites bastante conhecidos, situados em torno do ‘lugar-comum’ dentro
do que se trata de escolhas de sites na rede. Sendo que todos tém como predomi-
nancia o cardter noticioso e pressupdem “navegagio passiva’ (sem a possibilidade
de participagio do usuario).

Essas percepgdes, ainda que de pouca relevincia quantitativa, indicaram
outro fator essencial na andlise dos diferentes comportamentos: o histérico de
vida dos jovens, que nas classes mais altas possivelmente estudaram em esco-
las melhores, viajar ao exterior etc. Essa condigdo, conceituada por Bourdieu
como capital social ou cultural (1996), é determinante na apropriagdo que se
faz dessa tecnologia em contraponto ao determinismo tecnol6gico, conforme

pontua Setton:

Para Bourdieu, capital cultural é um conceito que explicita um novo

tipo de capital, um novo recurso social, fonte de distin¢do e poder em
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sociedades em que a posse deste recurso é privilégio de poucos (Bour-
dieu, 1996a). Refere-se a um conjunto de estratégias, valores e dispo-
si¢des promovidos principalmente pela familia, pela escola e demais
agentes da educagio, que predispde os individuos a uma atitude ddcil
e de reconhecimento frente as praticas educativas. (...) Bourdieu nio
desconsidera a existéncia dos grupos populares na disputa pela cultura
legitima. O que afirma é que as diferengas de acesso e de aquisigdo a
cultura entre os grupos sociais conferem aos mais privilegiados um
poder real e simbdlico que os habilita a ter as melhores performances

escolares. (SETTON, 2005: p.68-9)

Outra pesquisa, realizada na Universidade de Michigan, atualiza o conceito
de capital social diante das novas tecnologias, especialmente a internet, mos-
trando que o acesso a rede tem sido relacionado a ampliagio e a redugio desse
capital; mais do que isso, parte da premissa de que os habitos de relacionamen-
to em rede (que envolvem organizar listas, montar um diretério de fotos, ou
ser capaz de realizar buscas) também interferem na prépria constitui¢do desse

capital social:

The Internet has been linked both to increases and decreases in social
capital. Nie (2001), for example, argued that Internet use detracts from

face-to-face time with others, which might diminish an individual’s so-
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3 Tradugio livre da autora: “A Internet tem sido relacionada tanto aos

aumentos como redugdes no capital social. Nie (2001), por exemplo, ar-
gumenta que o uso da Internet deprecia o tempo que se passa cara a cara
com os outros, o que pode diminuir o capital social de um individuo. En-
tretanto, esta perspectiva tem recebido fortes criticas (Bargh & McKenna,
2004). Recentemente, pesquisadores vém enfatizando a importacia das
ligagdes baseadas na Internet na formagio de lagos fracos, que servem
como fundagdo para suprir capital social. Uma vez que os relacionamentos
on-line tém de ser baseados em tecnologias como listas de distribuigao,
diretérios de fotos e ferramentas de busca (Resnick, 2001), é provavel que
novas formas de capital social e construgdes de relacionamentos ocorrerao
em sites de relacionamento on-line. A construgdo do capital social pode
ser incrementada por esse tipo de locais, que comportam perda de lagos
sociais, permitindo aos usuérios criar e manter redes maiores e difusas
de relacionamentos das quais eles podem potencialmente retirar recur-
sos (Donath & boyd, 2004; Resnick, 2001; Wellman et al., 2001). Donath
e Boyd (2004) trabalham com a hipétese de que SNSs podem aumentar
significativamente os lagos frageis que se pode formar e manté-los, por-
que a tecnologia comporta a manutengio desse tipo de lago com facilida-

de e de forma nio dispendiosa”.

cial capital. However, this perspective has recei-
ved strong criticism (Bargh & McKenna, 2004).
Recently, researchers have emphasized the im-
portance of Internet-based linkages for the for-
mation of weak ties, which serve as the founda-
tion of bridging social capital. Because online
relationships may be supported by technologies
like distribution lists, photo directories, and se-
arch capabilities (Resnick, 2001), it is possible
that new forms of social capital and relationship
building will occur in online social network sites.
Bridging social capital might be augmented by
such sites, which support loose social ties, allo-
wing users to create and maintain larger, diffuse
networks of relationships from which they could
potentially draw resources (Donath & boyd, 2004;
Resnick, 2001; Wellman et al., 2001). Donath and
Boyd (2004) hypothesize that SNSs could greatly
increase the weak ties one could form and main-
tain, because the technology is well-suited to
maintaining such ties cheaply and easily. (ELLI-
SON, STEINFIELD, LAMPE, 2007: on-line)’
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Porém, naquele nosso breve estudo ficou clara a participagio dessa mediagdo
social (socioecondmica) desde o recorte dado a pesquisa, pois a mesma foi proposital-
mente aplicada a classes sociais diferentes, visto que a classe social a que o receptor
pertence facilita ou impede sua interagio diversificada em relagdo a atividades cul-
turais e meios de informagfo. A cultura, como citado acima, atua também como me-
diagdo, exercendo, portanto, agdo profunda no processo de recepgio (conceito sobre
o qual trataremos a seguir). Essa agdo dos referentes culturais sobre a reelaboragio
dos contetidos comunicativos ficou evidente no levantamento realizado, aproximan-
do os mais ricos da condigdo de produtores e ratificando aos mais pobres a condigio
de receptores que consomem o que os outros produzem.

Segundo Baccega (2003), essas transformagoes implicam, sobretudo no que se
refere aos jovens, mudangas de sensibilidades (dentro do contexto da formagdo de um
novo sensorium, como dissemos anteriormente), “disponivel para os chamados zdzomas
da tecnologia: a interagdo com a realidade, a vivéncia cultural ja ndo passam mais pe-
las falas animadas dos mercados em discussdes sobre os precos ou pelas festas tradi-
cionais de seu grupo; passam, isso sim, pela mediagdo do conectar-se ou desconectar-
se dos aparelhos, ainda com destaque para a televisdo”. Trata-se de uma nova cultura,
que produz saberes e habilidades fortemente distintos dos anteriormente exigidos.
Os novos modos de estar juntos e a formagdo de um novo sensorium, como citamos a
partir de Martin-Barbero (1998), ocorrem desde o momento em que o meio de comu-

nicagdo permite as pessoas experimentarem novas sensibilidades e sentidos.
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Assim, o contexto em que temos especial interesse, a interagdo entre receptores

e internet, estd, evidentemente, permeado por diversas media¢des que, na sociedade

contemporinea, giram em torno da tecnologia, como expde Baccega:

Cidadania e tecnologia nido se dissociam. A inclusdo digital, concebi-
da como préxis de cidadania, resulta dessa conjun¢io experimentada
a partir de uma visdo de totalidade. Habilidade indispensével, o domi-
nio dos aparelhos constitui-se apenas em parcela dessa inclusdo digital.
(BACCEGA, 2007: p.2)

Por isso, avaliamos que, apesar das diversas assertivas acerca da excluséo digital,

é inegével, como também vimos, o papel das novas tecnologias no mundo contempo-

4 Em referéncia aos analfabetos funcionais — termo adotado pela Unesco
para definir um nivel de instrugio em que a pessoa sabe ler e escrever, mas
¢ incapaz de interpretar o que 1& e de usar a leitura e a escrita em ativi-
dades cotidianas, segundo MENEZES, Ebenezer Takuno de; SANTOS,
Thais Helena dos.”Analfabetismo funcional” (verbete). Diciondrio intera-
tivo da educagio brasileira — EducaBrasil. Sdo Paulo: Midiamix Editora,
2002. Disponivel em : http://www.educabrasil.com.br/eb/dic/dicionario.

asp?id=132. Acesso em: 12 jan 2008.

raneo. Seja ele para compor e ratificar os mecanismos de poder
globais — especialmente o econémico — e/ou possibilitar brechas
para uma atuagio paralela.

O levantamento por nés realizado com os usudrios de lan
house na periferia de Sdo Paulo (BREDARIOLI, 2008) talvez
evidencie o que a expansdo dos estabelecimentos tem criado:
massa de internautas funcionais* — com acesso a tecnologia,
mas sem capital pessoal que lhes permita o uso de toda a pa-
raferndlia. Mais do que isso, sem ter perspectiva que outros

agentes sociais, como a escola e a familia, lhes promovam essa
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condigdo de ndo sé consumir a tecnologia, mas se apropriarem dela para protago-
nizar novos conhecimentos.

Certamente h4 ainda a questio do centro urbano permeando o cendrio, pois a ex-
pansdo das lan houses tem sido identificada com muito mais for¢a nas grandes cidades
do que no interior. No caso do subdistrito de Raposo Tavares, onde empreendemos
nossa pesquisa, esse fator evidencia-se claramente. Sua localizagio periférica (a cerca
de 35 quildmetros do centro da cidade) interfere na questdo, pois os jovens pouco
saem de sua regido, apesar de transitarem bastante entre os bairros. E talvez ai, vol-
tando a questdo das tribos e da aproximagdo a um grupo que as lan houses e a internet
tém proporcionado, o processo faga sentido.

Sem duvida, os novos espagos trazem, sim, transformacgdes nas praticas cotidia-
nas e na percep¢io sensorial dos jovens, mas as mudangas estdo mais proximas de
atividades que preenchem uma necessidade criada pelo préprio surgimento da tec-
nologia. Evidentemente hd um papel social nisso. Como os préprios pais, dentro
do senso comum, afirmam: “E melhor que eles estejam na lan house do que na rua”.
Sem duvida, na periferia, como também vimos, esses espagos tém se constituido
em opgoes de lazer que, talvez, pudessem ser acrescidas de cinemas, parques, tea-
tros ou circos caso houvesse diversidade de ofertas e op¢des nos bairros distantes
do centro. E, como lécus de sociabilidade, permitem retomar a troca de olhares,
cheiros, conversas e paixoes.

De modo que nio estd na disponibilidade de equipamento o cerne da discussdo

em torno da exclusdo digital, ou mesmo da possibilidade de uma alfabetizagdo para
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a convergéncia que permita a aquisi¢do de capital digital. Retomamos a questéo cen-

tral da educagio neste processo, conforme Foucault:

Sabe-se que a educagdo embora seja, de direito, o instrumento gragas ao
qual todo individuo, em uma sociedade como a nossa, pode ter acesso a qual-
quer tipo de discurso, segue, em sua distribui¢do no que permite e no que
impede, as linhas que estdo marcadas pela distancia, pelas oposi¢des e lutas
sociais. Todo sistema de educagdo é uma maneira politica de manter ou de
modificar a apropriagio dos discursos, com os saberes e os poderes que eles

trazem consigo. (FOUCAULT, 2003: p.43)

Dai a importancia do papel da escola na constitui¢do de mudangas no cotidiano
social, a partir da criacdo efetiva de um capital digital para os sujeitos que terdo
capacidade de se apropriar das tecnologias em prol da cidadania — ou, na expressdo
poética de Beto Guedes e Ronaldo Bastos em Amor de indio, de que “tudo o que move

é sagrado e remove as montanhas”. Segundo propoe Citelli:

A escola deve ser um espaco de trabalho onde ocorre a passagem do
lugar-comum para o conhecimento elaborado, num movimento que visa
a fazer da matéria empirica, conceito. E que, igualmente, ensina o su-
jeito a reconhecer-se no processo de transformagio, transformando-se.
(CITELLI, 2002: p.111)
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Hé que se pensar, isso sim, em como aproximar o discurso da escola do dis-
curso produzido sob um aspecto convergente (da midia, das experiéncias, das
relagdes). Porque, a partir do que observamos empiricamente, ainda que estejam
incluidos, no sentido de terem condig¢do socioecondmica razoével, estudarem e
acesso as novas tecnologias (mesmo os que ndo tém computador em casa), os
jovens da periferia ndo dispdem de capital social, cultural ou digital para se
moverem dentro do ambiente em que atuam. E assim voltamos a Setton para
tentar compreender que, fossem dadas as condi¢des de desenvolvimento do ne-
cessdrio capital digital para a atuagio dos cidaddos na sociedade contemporanea,
surgiriam — também por intermédio das novas tecnologias — novas condigoes de

movimentagio social:

De uma certa forma estou atirmando que as transtformagdes de ordem
cultural derivadas, sobretudo, da evolu¢do da reprodutibilidade técnica
dos textos e das imagens, tal como a diagnosticada por Walter Benjamin
na década de 30 do século passado, colabora com uma nova forma de
apreender, usar e usufruir as produgdes culturais. Para este autor, a evo-
lugdo técnica possibilita o despertar e a ampliagdo de nossa sensibilidade
perceptiva e cognitiva. Oferece novas condi¢des de apropriagdo e recep-
¢do de representagdes e conhecimentos sobre o mundo. Neste sentido,
pode-se pensar na ampliagdo do potencial das capacidades reflexivas do

individuo contemporaneo. (SETTON, 2008: on-line)

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Novas educagdes e formagdes para receptores-produtores: um didlogo sobre outros

desafios, lugares e modos de aprender | Claudia Maria Moraes Bredarioli

163



Também recorrendo a Benjamin e a condi¢do de produg¢do que tem como prin-
cipal propésito a possibilidade de reprodugio (BENJAMIN in LIMA, 2000) e,
acrescentarfamos, de producio, cria¢do e apreensdo, Martin-Barbero aponta uma
comparagdo com as ideias de Vattimo, pouco animadoras se pensarmos na relagio

das tecnologias com este cendrio:

A experiéncia do progresso moderno, na qual W. Benjamin vira um
tempo homogéneo e vazio, é a que G. Vattimo desvela na sociedade
atual: a renovagdo permanente e incessante das coisas, dos produtos,
das mercadorias, estd “fisiologicamente exigida para assegurar a pura e
simples sobrevivéncia do sistema” (e na qual) “a novidade nada tem de
revolucionario nem perturbador”. (MARTIN-BARBERO in MORAES,
2006: p.72)

Daf a necessidade da dimensio de esse desafio precisar ser entendido como pro-
cesso dentro do movimento global que se imprime no planeta. De maneira que ele
nio se impde somente a educagio, por meio da escola ou de meios correlatos, mas
também as outras instituigdes que regem a sociedade. Contar com a existéncia de
receptores-produtores, aptos a utilizar esse capital digital do qual falamos, para
apropriarem-se das tecnologias e das novas condigdes de insergdo social, trata-se de

desafio de toda a sociedade.
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ESTRATEGIAS MIDIATICAS DE
UMA POPSTAR NA INTERNET:
Avril Lavigne no Orkut!

Jodo Osvaldo Schiavon Matta?

1 Artigo produzido a partir da dissertagao de mestrado apresentada ao pro-
grama de Mestrado em Comunicagio e Praticas de Consumo (ESPM-SP),
orientada pela professora Gisela G. S. Castro.

2 Doutorando em Comunicagio e Semidtica pela PUC/SP, mestre em Co-
municagio e Praticas de Consumo pela ESPM/SP, professor de Comunica-

¢do da ESPM/SP e bolsista Capes - SP. E-mail: joao@jmatta.com.br.

O imaginario juvenil é tema de inquietagdo e de estudo em
minha carreira. Como profissional e professor de Comuni-
cagdo tenho tido experiéncias que me levaram a buscar uma
maior reflexdo em torno dos processos sociais que envolvem
o cotidiano dos jovens. Nessa procura, o mestrado em Co-
municagdo mostrou-se ser excelente opg¢do, pois o campo da
Comunicagio preocupa-se, entre outras coisas, com essas pra-
ticas e seus fluxos. Alguns processos comunicacionais que,
eventualmente, participam da construgdo identitdria dos jo-
vens sdo temas de minhas reflexdes. Dentre os diversos tipos
de modelos identitdrios fornecidos pela cultura mididtica, a

admirag¢do de um idolo da musica pop mostra-se como impor-
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tante ritual no contexto das culturas juvenis. Percebemos a existéncia de intensa
troca entre fis e {dolos, assim como entre os préprios fias. Estes também buscam
na contemplagio a uma celebridade constituir-se como parte de um grupo social.
Admirar grupalmente uma superestrela da musica pop nos parece ser um pro-
cesso que engloba mais do que seu aspecto de recep¢do propriamente musical.
Essa admiragdo grupal chega a influenciar o comportamento e as atitudes dos
jovens. Um fa deste ou daquele superstar vive algo além de apenas ouvir suas
musicas. Servindo-se da celebridade mididtica como modelo identitario, ele pode
apropriar-se de seu estilo de falar, parecer e de viver.

O acesso dos jovens a seus fdolos se d4 predominantemente pela midia. A TV, o
radio, o cinema, as revistas, os CDs e a internet permeiam o jogo comunicacional
entre idolos e fis. Ao longo da pesquisa, utilizamos o conceito de cultura da midia
tal como proposto por Douglas Kellner, enfatizando seu importante papel na cons-
trugdo do imaginario social. A internet, como espago ocupado de forma privilegia-
da pelos jovens, é também apropriada para o culto a diversas celebridades. Entre
elas a popstar Avril Lavigne. A cantora é admirada por adolescentes que a utilizam
como matriz que pode apoiar a construcdo de suas identidades on-line. Minha dis-
sertagdo estd baseada no estudo do site Orkut da internet como um dos territérios
escolhidos pelos jovens fis de Avril para contempla-la e para relacionar-se entre
si. O processo de admiragdo grupal gera narrativas e didlogos produzidos pelos fis

que sdo fonte de andlise neste trabalho.
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Objeto de estudo

O site de relacionamentos Orkut é o mais popular entre os latino-americanos e, no
Brasil, é o mais representativo em termos de niimero de usuérios. Os brasileiros sido
hoje cerca de 54% dos 65 milhdes de usuarios de todo o mundo, segundo a comu-
nidade “Orkut Statistics”, que informa suas estatisticas. Ainda segundo essa comu-
nidade, entre os usudrios do Orkut, 58% tém até 25 anos de idade. Essa aparente
preferéncia pelo Orkut por parte dos jovens brasileiros fez com que o escolhésse-
mos para nossos estudos. K importante ressaltar que os sites de relacionamento da
internet sio previamente parametrizados para ser preenchidos pelos seus futuros
usudrios. Fazem parte do que vem sendo chamado de Web 2.0, que tem seu contet-
do produzido pelos préprios usudrios a partir de grids preestabelecidos, pensados,
estrategicamente, como espécie de espagos em branco a serem ocupados. Além disso,
o Orkut funciona como um tipo de clube, do qual se deve ser sécio para participar. A
associagdo ¢é feita a partir de convite feito por alguém associado ou por iniciativa do
préprio usuario. Uma vez associado ao Orkut, um individuo tem, a sua disposigio,
vérios recursos para interagir com outros associados que estejam ou ndo on-line no
momento do seu acesso. O site permite que se construa um perfil pessoal de cada
associado com algumas informagdes (textuais e imagéticas) a seu respeito e também
que se participe de diversas comunidades, além de poder registrar quem é seu ami-
go. Sabendo que muitos usudrios elaboram vérios perfis distintos apresentados com

nicknames diversos, e que torna-se irrelevante pensar neles em termos de “real” ou
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“falso”. Sendo assim, preferimos entender esses perfis identitarios como retratos de
“cibersubjetividades”, e é dessa forma que os abordamos aqui.

Avril Lavigne é uma jovem cantora que tem, majoritariamente, fas adoles-
centes, que assumem gostar ndo s6 de ouvir suas musicas, mas também de entender
suas mensagens e de copiar seu estilo. A cantora foi escolhida para este estudo por
ser admirada de forma representativa em nosso Pais e por ter fis na faixa etdria de
10 a 15 anos de idade. No Orkut podemos constatar uma forte presenga de Avril.
A cantora tem mais de mil comunidades de admiradores ostentando seu nome
completo como parte do titulo, e mais de mil que assumem claramente rejeitar
a cantora. Os participantes destas Gltimas comunidades sdo chamados em minha
dissertagdo de “antifds” e também incluidos nas analises. Sdo ainda contempladas
nesta pesquisa as paginas pessoais dos fis e antifas de Avril, as quais nos trazem
alguns indicadores que tratamos como marcadores identitdrios. Esses marcadores
sdo compostos por materiais textuais e imagéticos produzidos pelo préprio usuério
do Orkut para expressar, de alguma forma, sua identidade cibernética. Os marca-
dores identitarios funcionam como importantes ancoras que fis e antifas de Avril
utilizam para legitimar sua presenga no Orkut e seu pertencimento a determinados
grupos sociais ali reunidos.

Nesse site os usudrios podem ser produtores do préprio contetido que con-
somem. As motivagdes que levam os jovens a compartilhar contetidos por meio des-
ses sites de relacionamento, como o Orkut, sdo fonte de inquietagdo no campo da

Comunicagio e, portanto, importante tema de analise. Bauman (2005) menciona que
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uma identidade s6 se completa quando compartilhada. E primordial para nés, seres
sociais, o fato de pertencer, fazer parte de algo. O pertencimento traz significado,
ajuda a construir um sentido para a vida. Pertencer implica ter capacidade de com-
partilhar, ideia ligada a possibilidade de identificagdo entre os que compartilham.
Mediados pelo computador, um grupo de jovens pode se reunir para compartilhar
ideias, opinides etc. Inclusive o culto a uma cantora pop como Avril Lavigne.

Esses jovens tendem a expressar sua subjetividade por meio de materiais
comuns ao seu grupo. Eles buscam certos marcadores identitarios que, eventual-
mente, funcionem como cédigos de pertencimento a uma dada tribo. Para Maftesoli
(2006), as tribos de nossos tempos tendem a privilegiar e acentuar dimensao afetiva
e sensivel, em detrimento de associa¢gdes contratuais ou mais racionais. Uma tri-
bo potencializa intercimbio de expressdes de subjetividades construidas a partir de
multiplos elementos do cotidiano: pequenas histérias em torno de um idolo, regis-
tros fotogréficos de shows, linguagens codificadas que poucos sabem decodificar,
experiéncias urbanas, entre outros. Além disso, é possivel pertencer a diferentes
grupos que compartilham as mais diversas expressoes de subjetividade. Ndo ¢ in-
comum vermos um jovem que pertence a inimeros grupos que poderiam significar
um paradoxo. Entre os associados do Orkut hd pessoas que se apresentam como
religiosas, admiradoras de axé, punks e surfistas a0 mesmo tempo. O Orkut, nesse
caso, seria uma rede de jovens em processo de compartilhamento e de expressdo de

suas subjetividades — ou cibersubjetividades, conforme Gisela Castro.
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Enquadramentos da dissertacido

O Programa de Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo da ESPM tem
como foco de seus interesses as interfaces entre a cultura midiatica e as praticas de
consumo. Entendemos o consumo cultural como especialmente relevante neste nos-
S0 projeto, e sua inser¢io no programa parece evidente. A construgio e a expressio
de subjetividades dos jovens sdo processos que se ddo por meio de trocas comunica-
cionais, sendo especialmente relevante a mediagio exercida pela cultura midiatica e,
em nosso caso, da internet. Esta se configura como importante meio no qual se pode
estabelecer contato interativo entre fis e {dolo.

Segundo Silverstone (1999), a midia deve ser pensada como processo de me-
diagdo social e nfio apenas a partir de um olhar sobre os seus componentes. Trata-se
de uma cadeia que engloba também os produtores das mensagens com suas estraté-
gias direcionadas e intencionais, assim como os receptores que, como consumidores
dos meios, ddo significado ao que recebem. Estudar a midia pode ser compreendido,
entdo, como pertencente a dimensao do entendimento das estratégias midiaticas, dos
meios que conduzem essas estratégias, dos contetidos das mensagens, da multiplici-
dade dos discursos que as mensagens trazem e do processo de recepgio delas, o que
Justifica a inser¢do deste trabalho na linha de pesquisa Estratégias de Comunicagio
e Produgdo de Mensagens Midiaticas Voltadas as Praticas de Consumo.

Em tempo, a professora Gisela Castro, orientadora desta pesquisa, desen-

volve estudos sobre o consumo de miusica na internet. Seu projeto atual de pesquisa
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na ESPM-SP visa compreender estratégias no consumo de mdsica surgidas a partir
da apropriagdo social de novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, como o
caso do formato mp3 de compactagdo de arquivos de dudio e dos sites de comparti-
lhamento gratuito de contetido que proliferam na internet. Nosso estudo se centra
na internet e também nas estratégias mididticas que tém como publico-alvo os jo-
vens consumidores de musica, o que o enquadra perfeitamente no campo de pesquisa

da professora-orientadora.

Procedimentos metodolégicos

Inicialmente, escolhemos como procedimento para esta pesquisa um estudo ex-
ploratério envolvendo alguns fas de Avril Lavigne. O objetivo era descobrir, a
partir de entrevistas nio estruturadas, as motivagdes do entusiasmo por esta
popstar, quais suas caracteristicas mais admiradas e as préticas sociais de culto
em grupo utilizadas pelos fis. Apds algumas entrevistas com adolescentes do
sexo feminino, com idade entre 10 e 15 anos, percebemos que, em parte, nossos
objetivos seriam comprometidos pelo perfil desse publico. Dos trés objetivos
citados para o estudo exploratério, foi possivel obter algum resultado apenas em
relagdo as praticas de culto em grupo. Partimos da hipotese de que os sites de
relacionamento na internet seriam utilizados para esse fim, o que se confirmou

com essas entrevistas. Mas quando perguntamos a essas jovens sobre suas mo-
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tivagdes em relagdo a admiragdo a Avril Lavigne, e quais as caracteristicas prin-
cipais da cantora, obtivemos respostas vagas e padronizadas, resumidas em duas
talas de uma fa: “Tudo nela é lindo” e “ela ¢ tudo de bom”. Mesmo conhecendo algu-
mas técnicas que poderiam ser utilizadas para nos desviar desses contratempos
na coleta de dados, optamos, pelo carater exploratério e inicial do procedimento,
por entrevistar jovens do sexo feminino entre 18 e 20 anos, que se declaravam
ex-fis de Avril Lavigne, segmento mais maduro e mais distanciado do culto a
popstar, com maior capacidade de verbalizagio.

Escolhemos para compor nossa amostra para o estudo exploratdério inicial,
jovens do sexo feminino, com idade entre 18 e 20 anos, que se declararam ex-tis
da cantora. Entrevistamos 11 jovens que, como haviamos suposto, mostraram-se
bem articuladas na declaragido das razoes de sua admiragdo por Avril Lavigne
na época de sua adolescéncia e nos apontaram varias caracteristicas que as le-
varam a admiracio. Entre os motivos mais comuns citados pelas entrevistadas,
merecem destaque as letras da cantora. Segundo a maioria dessas ex-fis, as le-
tras das musicas de Avril lhes traziam conforto em momentos de angustia de
adolescente. Algumas chegaram a afirmar que ndo encontravam nem nas amigas
e nem tampouco na mie uma cumplicidade afetiva capaz de acalentd-las quando
do desapontamento com um menino ou ex-namorado, por exemplo. Afirmaram
que nesses momentos ouviam atentamente cada palavra de certas musicas de
Avril Lavigne, que traduziam angustias parecidas com as suas. Essa cumplici-

dade, a sensagdo de que eram compreendidas, fazia com que se sentissem me-
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lhor. Além dessas declaragdes, outras informagdes a respeito da cantora serviram
como imersdo no mundo das fis e também para direcionamento metodolégico.
Foi possivel determinar que, para aprofundar o contato, seria necessario proceder
a um estudo netnografico, pois, com pouco acesso aos shows da cantora, suas fas
brasileiras utilizam a midia para obter informagdes sobre seu idolo, e a internet
para trocar informacdes.

Diante disto, decidimos proceder a um monitoramento netnogréfico de comuni-
dades do Orkut que tém como tema Avril Lavigne e das pdginas pessoais de alguns
de fis e antiffis. A nosso ver, a cibercultura é importante matriz de sentido de nossos
tempos, e o método netnogréfico, com técnicas de observacdo adaptadas da antro-
pologia, configura-se como possivel caminho metodolégico para o entendimento do
imagindrio que tece a vida cotidiana dos habitantes do ciberespago.

Optei por atuar na condig¢do de observador ndo participante para a pesquisa
no Orkut. Procurei encontrar, entre os marcadores identitarios de fis e antifas,
informagdes relevantes para nossa andlise, por meio do monitoramento regular
nas diversas areas do site. Para este estudo, criei minha prépria pagina de perfil,
com informagdes reais, pois néo vejo como fazer diferente. Trata-se de procedi-
mento metodolégico que propicia ao pesquisador acesso didrio ao seu locus de
pesquisa, permitindo acompanhamento atento do objeto de estudo. Como diretriz
para a pesquisa, todos os cadastros em websites e eventuais contatos com fis
e antifds serdo realizados com todas as informagdes a respeito do pesquisador:

nome, idade, ocupacio etc.
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Marcadores identitarios

Conforme ja afirmado, o Orkut tem contribuido para a construgdo e expressio, por
diferentes publicos, de sua cibersubjetividade’, a partir do que é dito, modificado e
experimentado por eles préprios no site. O contetido das interagdes é formado por
manifestagoes de afetos, emogdes (possivelmente contidas até entdo) e revelagdes de
algumas intimidades, tudo facilitado pelo carater de quase anonimato do meio.

Um usudrio do Orkut vale-se de varios niveis de anonimato. Escolhe desde
mostrar-se apenas por meio de um simples apelido, que pode ou nio identifica-lo
diretamente, até revelar muitos dados sobre si e usar fotos pessoais. Sdo véarias as
possibilidades de se construir um perfil identitario.

Bruno (2005) cita os novos dispositivos de visibilidade trazidos pelas tecnologias
da informagéo e da comunicagéo, que, segundo a autora, tém colaborado para as mu-
dangas nas fronteiras entre o piblico e o privado na contemporaneidade. Revelando
certa inquietagdo sobre o que antes se restringia a esfera privada e era distante do
olhar publico, a autora analisa alguns fofologs pessoais, weblogs e reality shows como
possibilidades tecnolégicas para a exposi¢do publica da vida intima e do cotidiano
de individuos comuns. Sem desconsiderar as diferengas técnicas entre o Orkut e os
espagos analisados por Bruno, consideramos que aquele também se configura como

territério de possivel exibi¢do da vida privada. Por meio dos

diversos marcadores identitdrios disponiveis para os usudrios

3 Subjetividade construida e expressa no ciberespago.

desse site — férum, comunidades, fotos, galeria de amigos, des-
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crigdo de personalidade, perfil profissional e pessoal - as fronteiras entre o ptblico
e o privado tornam-se nebulosas. Cabe ao usuédrio modular o grau de nebulosida-
de delas. Os marcadores identitdrios presentes nas paginas do portal comunitdrio
permitem esta modulagdo na medida em que os internautas preenchem ou nio os
espagos disponiveis para sua exibi¢do midiatica.

Nos marcadores estéd presente um constante fluxo e refluxo na disponibiliza¢io
de informagdes que constroem, destroem e reconstroem os contetidos comparti-
lhados no Orkut. Trata-se de trabalho cooperativo e negociado entre os usuarios
para a construgio do que é veiculado. E um compartilhar carregado pela sensagio
de ser visto e observado, de ter suas informagdes visitadas por outros, tornando
publico o que é intimo e privado. O fato de o material disponibilizado estar sempre
ao alcance de todos funciona como legitimador do ex, o qual pode se sentir como
minicelebridade midiatica, vista por todos, e também como facilitador do compar-
tilhamento, ou seja, atuar como produtor e consumidor, a partir dos marcadores
identitarios disponiveis.

Chamamos de marcadores identitdrios os recursos disponibilizados pelo
Orkut para escolher o grau de visibilidade que desejam. Os marcadores colabo-
ram também para a defini¢do do perfil identitario do internauta; expressdo de
sua cibersubjetividade.

Para melhor compreensio do funcionamento dos marcadores do Orkut, utilizare-
mos as paginas referentes a associagdo do pesquisador ao site. A Figura 1 mostra sua

pégina de perfil. Nela vemos, como exemplo, os diversos elementos que compdem os

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Estratégias midiaticas de uma popstar na internet:
Avril Lavigne no Orkut | JoZo Osvaldo Schiavon Matta

179



=]

i E

i e

L
L
T

-

e

Figura 1 - Pagina de perfil do pesquisador.

Fonte: http://www.orkut.com - gravado em 30 de junho de 2007.

4 Reprodugio exata da expressio utilizada pelo Orkut.

espacos disponiveis para a identificagio do associado. O item A
mostra, no alto, a esquerda, a foto do associado com seu nome e
dados pessoais logo abaixo. A direita desta foto h4, mais uma vez,
o nome do associado, além de outras informagdes. Sdo itens que
podem ou nio ser declarados, informagdes divididas pelo préprio
site em sociais, profissionais e pessoais, como mostra a Figura 1.
Elas, somadas a foto, ddo ao usudrio o seu grau de quase anoni-
mato. Além disto, hd no item A da Figura 1, logo acima, a direita,
algumas informagdes adicionais alimentadas automaticamente
pelo site e que revelam quantos recados (ou scraps) estdo arma-
zenados na drea especifica para isso, quantos sdo os amigos do
associado que se declaram seus fis, e quantas fotos e videos ele
disponibilizou para visualizagdo. Os desenhos de coragio, sorriso
ou cubo de gelo representam possibilidades de escolha dos outros
usudrios para opinar, respectivamente, sobre ele ser ou ndo sexy*,
a sua confiabilidade e, finalmente, a sua simpatia.

O item B da Figura 1 mostra as fotos e os apelidos de oito
diferentes amigos do associado, participantes de sua lista, orde-
nados cronologicamente: o primeiro a esquerda e acima é o que
acessou por ultimo o Orkut. Hé rodizio entre os amigos do as-
sociado mostrados em seu pertil; e logo abaixo das fotos, a par-

tir de um clique, visualiza-se a lista completa desses amigos.
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Figura 2 - Pdgina inicial de comunidade da qual o pesquisador ¢ integrante.

Fonte: http://www.orkut.com - gravado em 2 de agosto de 2007.

Ainda na Figura 1, vemos no item C um exemplo de de-
poimento, denominagdo do site para a declaragdo que deter-
minado amigo do associado faz em relagdo a ele. Sdo, em sua
maioria, depoimentos de amizade, declaragdes de amor e ad-
miracgdo. O depoimento s6 é disponibilizado para todos com
a autorizag¢do do dono do perfil. J4 no item D ha imagens e
nome de nove comunidades virtuais das quais o associado faz
parte. As comunidades sdo mostradas de forma aleatéria; por-
tanto, cada vez que se entra em uma pagina de perfil, nove
diferentes comunidades sdo mostradas. O usudrio podera ver
um perfil diferente do associado a cada visita a pagina. Quanto
mais amigos o associado tiver e a quanto mais comunidades
pertencer, maior a possibilidade de variagao.

Além da disponibilizagido do perfil e da lista de amigos de
um usudrio, e da troca de mensagens (scraps) entre associados,
o ingresso no Orkut permite também a participagdo em uma
ou mais comunidades tematicas. Em outra drea especifica, os
associados que optarem em participar de uma ou mais comu-
nidades se manifestam criando féruns de discussio e enviando
mensagens com informagdes e opinides a qualquer usudrio do
site, conforme item G da Figura 2. O item G mostra a existén-

cia de espago para a criagio de enquetes sobre qualquer assunto

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Estratégias midiaticas de uma popstar na internet:

Avril Lavigne no Orkut | Joio Osvaldo Schiavon Matta

181



referente ao tema principal da comunidade, assim como area para a divulgag¢io de 182
eventos. Cada participante tem, ainda, um lugar préprio, com a miniatura de sua foto,

seu nome, mostrada ao lado das de todos os outros, conforme ilustra o item F da Fi-

gura 2. Trata-se da lista de associados da comunidade, disponivel para qualquer um

que queira consulta-la. E também uma lista ordenada cronologicamente: o primeiro

da lista é o altimo a ter acessado o site.

Ainda na Figura 2, hd mais trés caracteristicas da pagina de uma comunidade.
No item I, a imagem da comunidade, que sera mostrada na pagina de perfil do parti-
cipante; o item D traz vérias ilustragdes de comunidades. A ilustragio serd mudada
a partir do gosto do proprietario® ou ser suprimida, o que ndo é comum no Orkut. O
item E mostra o nome da comunidade, sua descri¢io, o idioma em que os membros
majoritariamente se manifestam, a categoria a qual pertence, o nome ou apelido do
seu proprietario e criador, o nome dos mediadores, data e local da sua criagio. Por

fim, o item H, opcional, sugere outras comunidades a ela ligadas.

Consideragoes finais

5 Toda comunidade do Orkut tem um proprietdrio, chamado pelo site de Estas notas tiveram o objetivo de descrever os diversos pontos
“dono”. Este tem privilégios de parametrizagdo da comunidade, como ex- que Comp()em a estrutura de minha disserta(;ﬁo de mestrado:
pulsar um participante “indesejado”, mudar as caracteristicas da comunida- tema, objeto de estudo e suas justiﬁcativas de enquadramento,
de, transferir esta comunidade para outro dono, entre outras coisas. e metodologia. Além destes itens, apresentamos também um
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esbogo conceitual do que estamos chamando em nosso trabalho de marcadores
identitarios, um dos conceitos trabalhados na pesquisa. Estes, presentes de forma
maciga no Orkut, tém sido alvo de observagdo constante deste pesquisador em tor-
no de seu objeto. Acreditamos que, apesar da dindmica que tem sido apresentada
pelos programadores do Orkut, que chegam a disponibilizar novidades semanal-
mente, estes marcadores sempre estardo presentes nesses sites de relacionamentos
e serdo potenciais indicadores das praticas sociais que acontecem dentro de suas
fronteiras. Estes marcadores fazem um certo trabalho de agenciamento entre os
imagindrios dos usudrios desse tipo de site, inclusive os que sdo construidos a par-
tir da admiragio grupal de uma superstar como Avril Lavigne.

A diregdo de nossa dissertagio é o aprofundamento analitico do que aqui foi ex-
posto. Também buscaremos pistas para o entendimento dos eventuais impactos que
uma admiragdo grupal de uma celebridade que acontece no ciberespago pode ter no

consumo e nas prdticas de ouvir musica dos jovens brasileiros.
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Consumo Aplicadas - ESPM/SP. E-mail: margasmeg@terra.com.br.

El diablo enamorado é um romance da literatura fantastica escri-
to em 1772 por Jacques Cazotte (CAZZOTE, 1985), por meio
do qual, de forma alegérica, ele descreve a paixido de um diabo
por um humano, Alvaro. Para ser aceito pelo amante, o diabo
transforma-se na figura de uma jovem mulher. Um encontro é
marcado na casa dela e Alvaro, ao chegar, ¢é recebido néo pela
pretendente, mas por uma figura horrorosa que, ao abrir uma ja-
nela, com um tom de voz em tudo conforme com o resto da apa-
rigdo, pergunta: “Que queres?’. A recorréncia a tal alegoria pro-
cura trazer a tona aquilo que a interrogagio contém, que ronda a
nossa vida, o nosso cotidiano e nos remete as posicdes e lugares

que ocupamos nas relagdes com os objetos do mundo. A inter-
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rogagio que queres? remete-nos a reflexdo sobre o que é de nés no mundo e, neste
sentido, denuncia um certo mal-estar que parece percorrer a trajetéria humana.

O humano no seu percurso histérico pessoal e social descentraliza-se e expande-
se. Tais movimentos, entre outras coisas, implicam escansdes sucessivas e ininter-
ruptas, perdas e renovagdes, encerram em seu bojo as contingéncias da vida, as in-
quietagdes e as lutas que se travam dentro do préprio homem, as quais ele responde
a partir das condig¢des de produgio possiveis em dado momento histérico, politico,
social, econdémico e tecnologico.

Dentre as reflexdes que intentam apreender o tempo presente, estdo algumas que
procuram capturar um diferencial do humano pés-moderno e descrever o produto
de nossas inquietantes metamorfoses, bem como nomear uma certa condig¢do para a
qual estarfamos passando por meio dos processos de interagio e hibridizagio entre
homem e maquina. Inumano, pés-humano, pés-orgénico, trans-humano sio algumas
nomenclaturas encontradas na bibliografia corrente. Entretanto, poderfamos cogitar
se ndo estarfamos sendo, justamente, cada vez mais radicalmente humanos, realizan-
do e confirmando tal condi¢io por meio das atuais interfaces e mediagdes, a nossa di-
ferencial condigdo de seres de linguagem, de produgio simbélica, de seres de cultura.
Para Jameson (2006: p.13), “o pés-modernismo é o que se tem quando o processo de
modernizagio estd completo e a natureza se foi para sempre. EE um mundo mais com-
pletamente humano do que o anterior, mas é um mundo no qual a “cultura” se tornou
uma verdadeira “segunda natureza”. Tudo depende de que perspectiva se olha e se 1&

o homem e suas formas de estar no mundo.
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A sociedade de consumo e seus objetos fascinantes pdem em evidéncia significa-
¢des e sentidos impressos nas relagdes do homem com os objetos do mundo, credi-
tando-lhe a sua singularidade de animal simbdlico. Revela-se nesta forma de pratica
social, que é o consumir, uma contingéncia propriamente humana, quer dizer, o fato
de sermos corpos que vitalmente dependem das relagdes que se travam com outros
corpos no tempo e no espago e dos discursos que desses outros provém, permeando
o nosso desejo na forma de interdigdes ou de autorizagdes. No centro das relagdes,
em posi¢do privilegiada, estd o outro, grande mediador do sujeito com o mundo.
Presente desde sempre, esse outrem assume corpos diversos ao longo de nossas vi-
das. Inicialmente como outro-semelhante, estruturante da vida, conforme nos ensina
Lacan (1977). Posteriormente, assume o estatuto de Outro (grande outro), o alhures,
lugar do discurso, da alteridade, o eu desdobrado em tu, danga metonimica de mil
e uma faces e de face nenhuma, simultaneamente. A nogdo do Outro emprestada da
psicandlise lacaniana aqui comparece como fundamento que, mais do que justificar
uma posigdo tedrica, demonstra que as formas de relagio entre sujeito e objetos do
mundo — sejam esses pessoas, coisas, institui¢des — estd ancorada em lugares simb6-
licos e imaginarios, distribuidos numa espécie de dialética escépica, por onde olhares
circulam. Retorna aqui a questdo langada pelo diabo enamorado. Somos, nas palavras
de Lacan (1979: p.76),

seres olhados no espetaculo do mundo. O que nos faz consciéncia nos institui,

do mesmo golpe, como speculum mundz. Nao havera satisfagio em estar sob
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esse olhar, (....) esse olhar que nos discerne e que, de saida, faz de nds seus

olhados, mas sem que isto se nos mostre?

De todas as necessidades humanas, a busca de um olhar talvez seja das mais
problematicas e reveladoras. A invisibilidade ao outro nos é muito mal suportada.
E preciso uma imagem validada e améavel, que nio é obtida sendo pelo reconhe-
cimento do olhar de outrem. Construir um “eu” a partir de um “tu” é préprio do
género humano e marca o nosso modo particular de uma constrangedora vulnera-
bilidade as for¢as que o Outro exerce e assume. As for¢as do mercado, as forgas da
cultura, as forgas da midia, ndo s6 podem encarnar como o fazem de bom grado, o
lugar Outro, de quem os sujeitos recebem, como diz Lacan (1979: p.76), uma “fala
virtual (...), sua prépria mensagem”, que os faz bascular entre a especularidade e a
espetacularidade.

Nossa posi¢do no mundo, nosso lugar no mundo, desde sempre dependeu, e essa é
a maior das fragilidades da espécie humana, dos dispositivos mediadores, os Outros,
sejam eles o semelhante, seja o Outro da modernidade e suas “fabricas” de produgio
identitdria, seja os media e seus aparatos técnicos e, mais recentemente, a industria
do entretenimento. De uma forma ou de outra, o outro estd sempre presente, nio
abdicamos dele, e se néo o encontramos, nés o criamos, pois necessitamos dele para
autenticar a nossa existéncia, ainda que seja simplesmente para ele nos consumir e
ndés o consumirmos em imagens planas ou tridimensionais, no papel, no radio, na

televisdo, no cinema e, mais recentemente, na internet.
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Mesmo sendo acelerado o ritmo da vida e estarmos vinculados em “ligagdes frou- 193
xas e compromissos revogéaveis” (BAUMAN, 2005: p.10), o outro nido deixou de im-
portar, continuamos a precisar dele, mas nem sempre ou jd ndo em sua matéria pesada
de carne e osso, encontrado no bar da esquina, num domingo no parque ou num quarto
de motel. Continuamos a nos colocar no alvo de seu olhar e continuamos a aguardar a
sua questdo: que queres? As maneiras de sua abordagem é que parecem estar mudando,
assim como o jeito que o queremos e o jeito que ele nos quer. O filme Ndufiago® mostra
claramente a necessidade dessa presenca e a forma pela qual ela pode ser construida,
quando o personagem vivido por Tom Hanks faz de uma bola de volei de marca Wil-
son o seu companheiro, o seu ouvinte, o seu interlocutor e olhar em dupla posigao.
Bela jogada de marketing, obviamente, tornando a marca de um produto praticamente a
salvagio de um homem que, se permanecesse completamente sozinho, provavelmente
teria sucumbido, por ndo suportar os anos de isolamento numa ilha perdida.

Uma das angtstias humanas ¢ a caréncia de sentido. E preciso construir signifi-
cados que apaziguem o espirito. Achar razdes e motivagdes passa a ser imperioso.

Apesar de séculos de reflexdes e pensamentos, ha questdes seminais sobre o humano
em relagdo a si e a0 mundo que permanecem irrespondidas. Outras, ja discutidas a exaus-
tdo, nem por isso deixam de insistir e de se recolocar a luz dos espiritos daquele tempo.
Uma resposta possivel, a psicanalitica, aponta para uma falta fundamental, buraco de sen-

tido, ferida narcisica aberta que nenhum objeto é capaz de reparar.

Estaria ai em causa aquilo que Freud interpretou como um mal-

8 Néufrago, titulo original Cast Away, produzido em 2000. estar na cultura que impediria o sujeito de atingir a felicidade?
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Pretendemos trazer agora para a linha de frente da discussdo, baseados nas re-
feréncias acima tracadas, a reflexdo sobre uma problemédtica do processo de subje-
tivacdo atual e as formas como o outro comparece, evidenciando sua presenga no
compartilhamento de imaginérios das vidas transpostas para o espago dos mundos

virtuais tridimensionais on-line.

Linguagens e interfaces

Ao considerarmos cultura no sentido que McCraken (2003: p.11) lhe empresta, que
abarca as “ideias e atividades através das quais fabricamos e construimos nosso mun-
do”, universos virtuais tridimensionais on-line, também chamados metaversos, como
Second Life por exemplo, podem ser entendidos como fenémeno cultural e como
produto cultural da perspectiva de uma sociedade de consumo e da comunicagio. A
atividade de consumo dentro do metaverso de Second Lifée pode langar interessantes
investigacdes acerca do valor imagindrio e simbdélico dos objetos, pois ali, tal qual
numa fébrica de sonhos, os mais inusitados artefatos (formas de corpo, tipos de pele,
de cabelo, de olhos, agdes, reacdes, comportamentos de toda espécie e emogdes etc)
sdo produzidos e vendidos com a finalidade de construir identidades, dar contornos
materiais e visiveis as expressdes e manifestagdes do espirito e da fantasia que cada
qual se permite ou que o desejo exige. Bauman (2005-a: p.90), inspirado em sua con-

cepgdo de liquidez, argumenta que:
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a construgio da identidade assumiu a forma de uma experimentagio in-
findével. Os experimentos jamais terminam. Vocé assume uma identidade
num momento, mas muitas outras, ainda nio testadas, estdo na esquina
esperando que vocé as escolha. Muitas outras identidades ndo sonhadas

ainda estdo por ser inventadas e cobi¢adas durante a sua vida.

Dentro dos metaversos podemos constatar a materializagido extrema das pala-
vras de Bauman (2005-a: p.90); entretanto ha algumas observagdes a serem feitas.
Para o autor a identidade é experimentada como algo externo, da ordem do pret-a-
porter, escolhida tal qual fantasia de carnaval exposta em vitrines que, ao ser vestida,
“vai transforma-lo imediatamente no personagem que vocé quer ser, quer ser visto
sendo e quer ser reconhecido como tal”.

Ao ser codificado e simbolizado, o mundo, segundo Flusser (2007), passou a
adquirir sentido. O sentido que povoa o mundo dos humanos assumiu, nas diferen-
tes épocas, corpo e significagio a luz dos imagindrios que habitavam a mente e por
meio das técnicas que estavam ao alcance da cognigdo e do olhar. Criar histéria e
memoria é trago genuinamente humano, e a construgdo do patrimonio imaterial
depende fundamentalmente da linguagem e de suas variadas formas de expressio,
viabilizadas pelas interfaces na sua condigdo de suporte e registro do pensamento e
das experiéncias. Deste ponto de vista podemos cogitar um sentido adicional aque-
le proposto por Bauman (2005-a: p.90), ao defendermos que os objetos construidos

e consumidos nos metaversos sejam interpretados como cédigos materiais de um
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mundo interno do sujeito, que ddo suporte aquilo que ja 14 estd, ganhando expres-
sdo por meio de uma nova linguagem, a das interfaces graficas tridimensionais dos
mundos virtuais on-line. Tal qual as primeiras inscri¢des rupestres, os graficos
tridimensionais computacionais permitem manifestar e realizar uma “poética do
espago” (BACHELARD, 2005) interior e um tempo das multiplicidades vividas,
tazendo-nos lembrar que “somos construidos como meméria, somos a um sé tempo
a infancia, a adolescéncia, a velhice e a maturidade”, lembrando Deleuze (2007,
122), ao citar Fellini. Para Foucault (2006: p.276), as préticas de si, entendendo
por isso formas de expressdo de um sujeito desejante, nio sdo algo que o proprio
sujeito invente, “sdo esquemas que ele encontra em sua cultura, sua sociedade e seu
grupo social”. Essas possibilidades, por exemplo, fizeram Gabriel Eligio Garcia
(MARQUES, 2007), telegrafista, violinista e poeta, ajudado por amigos telegrafis-
tas, montar uma rede de comunicagio para alcangar a sua amada onde ela estivesse.
Outras s3o hoje as tecnologias que podem mediar o espirito humano com o mundo.
Outros sdo também os efeitos dessas tecnologias sobre aqueles que delas fazem
uso e delas se apropriam. No contexto de uma sociedade conectada, acelerada,
multimidia, potente mas vulneravel (ou sera o contrario?), os metaversos apresen-
tam-se como possibilidade renovada. Os meios de comunicagio e as tecnologias
disponiveis vém colaborar, sobremaneira, para as expressoes de si.

Avaliando os rumos da internet em 1997, seu crescimento e as consequéncias da
cibercultura, Lévy (2001) anunciou que estdvamos vivendo a abertura de um novo

espago de comunicagido, e que nos caberia explorar as potencialidades mais positi-
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vas deste espaco nos planos econoémico, politico, cultural e humano. Fronteiras se
desvanecem, passa-se de uma realidade a outra na medida do tempo de um clique de
mouse. Relagdes sfio ancoradas numa materialidade fluida e numa concretude virtu-
al. Subjetividades transmutam-se e assumem o lado ciber. Mais um nominativo pode
vir a compor nossa condi¢io de komo, o homociber e a sua “cibersubjetividade™.

A televisdo e o cinema por terem, dentre as linguagens dos media, conjugado num
inico meio o som e a imagem, convocam o sujeito, pela audigdo e pelo olho, sustentd-
culos funcionais de dois privilegiados objetos causa do desejo, a voz e o olhar, tal qual
designado por Lacan (1979). Essas mesmas convocagdes fazem parte dos metaversos
virtuais 3D, porém com relevante diferenga: o autor das cenas da vida virtual néo
¢ um terceiro, mas sim o préprio interagente da interface, que passa a conjugar em
si duas fungdes que costumam estar separadas, a do criador e a da criatura. Dessa
dupla posigdo vislumbramos o exercicio de uma estética da existéncia nesse espago
de materialidade sintética e digital chamado metaverso. Dentro dos metaversos, a

vivéncia pode ser entendida como virtualidade realizada, efeito de verdade para o su-

Jeito. Prescindindo do acoplamento das préteses biotecnolégicas, ele realiza um néo

possivel sob outra forma e fora dos metaversos. A interface gréfica tridimensional,
que possibilita a construgio das imagens e de sua apresentag¢io na tela do computa-
dor, equivaleria para muitos interagentes dos metaversos a um espelho mégico cuja

imagem corresponderia aos ideais destes. Sendo a relagido dos

sujeitos com as imagens produzidas dentro dos mundos virtuais

4 Termo cunhado pela professora Gisela Castro.

on-line interativos de natureza diversa daquelas do cinema e da
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televisdo, o tipo de interferéncia nos processos de subjetivagio que tais experiéncias
podem promover tende a ser igualmente diferente.

A tecnologia, como deusa pés-moderna, virtuosa e temperamental, colabora em
produzir o reencantamento e o desencantamento do mundo. Depende de como a
olhamos e de que olhar dela que a nés supomos dirigido.

A tecnologia, ou melhor, as linguagens das quais esta é suporte, podem ser com-
paradas as novas iniciadoras, eras digitais, mediadoras da interagdo entre o humano
e o mundo. Se se aceita a proposi¢do de que ao longo de sua histéria a humanidade
produz artefatos cujas fungdes transcendem as ideias concebidas na origem, dados o
uso e a apropriagdo que deles faz, hd entdo questdes que se impdem: por onde passa a
relagdo do humano com seus artefatos? Que fungio e lugar foram por ele destinados
as suas maquinas maravilhosas? Voértice do técnico e do cultural, sdo elas passiveis
de produzir vertigens?

A linguagem, no seu sentido criador e libertador, mas também subversivo e
alienador, é a grande regente na orquestrac¢do da produ¢do humana. Entretanto,
quando se trata de analisar de que forma somos hoje afetados pelos aparatos co-
municacionais produtores de sentido, pouca aten¢do tem sido dada a linguagem
como instincia criadora, seja de nossa humanidade ou de nossa desumanidade.
Discorrendo sobre as linguagens liquidas em vérios autores, Santaella (2007:
p.24) recupera essa nogio faltante da linguagem e aponta: “ (...) a questdo da
linguagem, justamente o &mago de nossa constitui¢do humana, que, por espan-

toso que possa parecer, ¢ sempre a grande esquecida”. Destacar a linguagem na
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cena da realidade virtual significa trazer a tona as manifestagdes que por meio
dela se produzem e que dela emanam. Produzir o que Primo (2007: p.99) deno-
mina “interagdo mutua” entre o interagente e o media. Presenga e poténcia da
comunicagio que vai se deslocando dos media estéticos e excludentes entre si,
pois “perderam a estabilidade que a for¢a de gravidade dos suportes fixos lhes
emprestavam”, Santaella (2007: p.24). Em outras palavras, escutar a voz e ver a
imagem produzidas pelo homociber.

Como mediadora das interagdes engendradas no ciberespago, e mais especi-
ficamente nos metaversos, a linguagem ¢é pega-chave para capturar os ditames
dessa nova cartografia da cultura que ali se delineia e se impoe. Verbos, imagens,
sons, bites, scripts, programas, ddo suporte do cibermundo para permitir que uma
forma de vida ali se crie e se expresse. Questdes interessantes e desafiadoras
colocam-se em diversos niveis, pois constituir uma existéncia no mundo sintéti-
co dos metaversos é parte e faz parte da existéncia de alguém que vive do lado
de fora da tela. Quais interferéncias e conexdes pode haver de um lado ao outro?
Quais informagdes, contetidos e tematicas podem ou néo atravessar os mundos
e coexistirem? Nenhuma resposta absoluta é possivel. Poder-se-a falar em tipo-
logias ou sintomatologias novas ou simplesmente de novas formas de estar no
mundo e de aberturas de compossibilidades ou incompossibilidades reunidas?
Tal qual numa banda de Moebius, atravessar, fazer passagem de um lado ao ou-
tro... dorealaovirtualaorealaovirtual... como se nio se tivesse saido de uma mesma

superticie? Transitoriedades identitdrias e subjetivas? Que relagdes ha entre o
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sujeito e o avatar que ele cria nos metaversos para se representar ali? A mirfa-
de de possibilidades é grande, pois as afec¢des sdo muitas e as potencialidades
das interfaces graficas tridimensionais e dos metaversos como mediadores estido
apenas em seu inicio, sendo que a tnica afirmagio cabivel até o momento ¢é dizer
que a intera¢do do humano com o ambiente virtual por interfaces gréficas 8D ja
é prética social vigente.

A humanidade na sua continua capacidade de produzir artefatos que comu-
nicam, reinventa, por meio deles, formas de transportar os seus produtos do
espirito no tempo e no espago. Os metaversos suportados pela tecnologia de co-
municag¢do e informagéo sido sua nova fronteira, e por meio dela é possivel recriar
estéticas da existéncia em bases informacionais, construindo “cibersubjetivida-
des” e estabelecendo lagos sociais locais e globais. Mais um capitulo da histéria
humana estd em desenvolvimento, assim como das pequenas histérias pessoais
que se plasmam e se modelam na materialidade digital virtual, mas que nem
por isso deixam de ser menos reais do que as da concretude terrena dos espagos
s6lidos e do tempo cronolégico. Imaginério, simbdlico e real, como operadores
da realidade, recombinam-se, singularmente. A ética parece apontar para uma
direg¢do outra, a do desejo, recuperando tragos, talvez, do demens que, ao longo
do tempo e por circunstancias diversas e adversas, podem dele ter-se apartado,

mas que nunca cessaram de se escrever.
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O duplo e o esfumacamento entre real e virtual

Um rizoma ndo comega e nem conclui, ele se encontra sempre no
meio, entre as coisas, inter-ser, intermezzo. A 4rvore ¢ filiagdo, mas o
rizoma ¢ alianc¢a, unicamente alianga. A arvore impde o verbo “ser”,
mas o rizoma tem como tecido a conjungio “e...c...e...”. (...) E que o
meio ndo é uma média; ao contrério, é o lugar onde as coisas adquirem
velocidade. Entre as coisas ndo designa uma correlagio localizavel que
vai de uma para outra e reciprocamente, mas uma dire¢do perpendi-
cular, um movimento transversal que as carrega uma e outra, riacho
sem inicio nem fim, que réi suas duas margens e adquire velocidade
no meio. (DELEUZE, 1995: p.37)

O sujeito que vive no seio da sociedade global, altamente tecnolégica, na qual as
tecnologias da informagdo e da comunicagdo constituem-se em interfaces entre ele
e o mundo, vé-se na contingéncia de lidar com novos vetores que podem positivar
ou negativar a relagdo consigo mesmo e com o mundo. A vivéncia nos metaversos
talvez seja a mais evidente e radical pontualizagio dessas duas possibilidades, convi-
vendo separadamente e a0 mesmo tempo.

Para falar da inteireza do ser, Maftesoli (2004: p.113) traz a duplicidade, recor-
réncia que, a primeira vista, pode parecer paradoxal pois, contrariando a légica do

um, a duplicidade dividiria a unidade, fragmentando a inteireza. Segundo Mattesoli,
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o que ¢ considerado indivisivel, o individuo, ¢ antes de tudo fragmen-
tado. (...) A vida dupla (...) os poetas a celebram, os romances populares
encontram nela o essencial de sua inspiragdo. Alids, ndo teria sentido fa-
zer a separagdo. A dimensio cotidiana da duplicidade é, de fato, o indicio
flagrante de seu aspecto antropolégico. Existe uma intranquilidade do

ser que merece atengao .

Utilizando um dito de Santo Agostinho, “inquietum est cor nostrum”, Mafttesoli
(2004: p.115) esclarece que a intranquilidade da qual se trata, implicada na duplici-
dade, é a das paixdes individuais ou coletivas, o nosso coragdo inquieto, esse estado de
perpétua tensdo entre o que cada um é e o que gostaria de ser. Diz ele que Nietzs-
che bem mostrava como essa tensio é indispensével para a formagio do eu. “E esta
multiplicidade, no interior de si, que opera nas teatralidades cotidianas. (...) deve-
mos reconhecer nessas pregnancias de imagens o tema recorrente da “sombra” que
acompanha todo individuo”.

O humano néo sé encontra os seus duplos nos suportes materiais da natureza,
como a sombra mével que acompanha cada um, o desdobramento da pessoa nos
sonhos, o reflexo nas dguas, como tem produzido os seus duplos por meio dos subs-
tratos tecnolégicos e das midias, cuja fun¢iio de materializagio e impregnacdo de
imagens acaba por dar forma e concretizar as fantasias e os fantasmas que povoam

os imaginarios individual e coletivo. Segundo Morin (2000: p.95),
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Apbs ter um bebé, Kyra retorna a arena em Lycan, pronta para usar o seu chicote...*

Fig. 3

Marylin Monroe* Slave*

* Fotos tiradas em Second Life, disponiveis no site http://flickr.com/photos/harry_huffman/

a imagem néo ¢ s6 uma simples imagem, mas con-
tém a presenca do duplo do ser representado e per-
mite, por seu intermédio, agir sobre esse ser, é esta
agdo que é propriamente magica: rito de invocagdo
a imagem, rito de possessdo sobre a imagem (en-

feiticamento).

Acompanhando a elaboragdo do autor acerca do surgimento
do duplo e sua relagdo com a magia, ele enuncia que as condi-
¢oes de emergéncia da magia no Homo sapiens foram dadas pela
criagdo de uma linguagem, pictdrica inicialmente, como repre-
sentacdo simbdlica da existéncia dos seres e das coisas e como
fungdo demarcadora de fronteiras entre o sujeito e o objeto.
Portanto, “o que o grafismo nos revela é a ligagdo imaginéria
com o mundo” (MORIN, 2000: p.100).

Os metaversos, em tal contexto, podem ser os lugares pos-
siveis de manifestagdo dos imaginarios que permeiam o mun-
do hoje, feitos de fantasias e narrativas de si suportadas nas
imagens criadas pelas interfaces gréficas tridimensionais. Por
meio delas é possivel representar, traduzir, externalizar um
universo dos duplos latentes encarnados nas identidades de

avatares digitais.
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A estética de uma duplicidade nos metaversos aponta, entretanto, para outras
e concomitantes diregdes. Ela abre as portas da magia, da fantasia e do imaginario,
porém néo isenta o sapiens do fato de que o encantamento produzido pode nio apenas
revelar e fazer viver os duplos do sujeito, mas também fomentar possiveis embates
entre eles. O sujeito que habita os metaversos transita entre dois mundos, o “real” e o
virtual, sendo que as experiéncias nas passagens sio integradoras ou desarticulado-
ras na relagio do sujeito consigo e com os outros. Neste movimento, ele encontra e
produz varios duplos, é confrontado com multiplas passagens e circula em diferentes
espagos de significagdo. Entre um corpo biolégico carnal assujeitado aos efeitos do
tempo e um corpo digital custom made. Entre identidades s6lidas, liquidas e imagina-
rias. Entre o possivel do “real’e o ideal do virtual.

Os metaversos e sua capacidade demiurga de criagdo oferecem toda sorte de ob-
Jjetos e condigdes que um sujeito aspira para constituir uma vida paralela repleta de
idealizagdes e realizagdes com detalhes de requinte, e que de outra forma muito pro-
vavelmente ndo seriam acessaveis ou acessiveis. Nesse universo paralelo, imaginério
e consumo caminham lado a lado, séo aliados indissocidveis de uma espécie de pacto
faustico que da forma ao contetdo dos sonhos e dos desejos. Pensar a experiéncia do
duplo nos metaversos requer considerar duas superficies; de um lado encontra-se a
realidade histérica e de outro lado a realidade do imaginario, e entre elas passagens.
Uma questdo importante a ser apontada, ligada a experiéncia nos metaversos quando
se atribui a vivéncia neles uma possivel parcela no processo de subjetivagio, repousa

nas ressonancias entre as vidas vividas em ambas realidades. A experiéncia de circu-
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lagédo e travessia entre essas duas realidades, que podem ser tdo dispares porque sio
regidas por principios paradoxais, pode assemelhar-se ao caminho percorrido pela
formiga do desenho de Escher, ilustrativo da 16gica moebiana. Ela passa de uma su-
perficie a outra, como se ndo houvesse trocado de lado. Ser4 essa a tinica experiéncia
possivel, de um presente perpétuo, conectando real e virtual? Obviamente néo. Das
passagens entre realidades surgem vivéncias que contemplam mundos de bordas
esfumagadas, onde a circulagdo e a troca de lado perdem, gradativamente, a nitidez,
e o sujeito, j4 ndo reconhecendo a diferenca entre o seu e e o eu de seu avatar, perde-
se na experiéncia desse ego-alter. Ou, ainda, firmar a delimita¢do e o compartimento
de territérios cuja passagem reciproca é habilitada e desabilitada pelo comando liga/
desliga do programa que dé acesso ao mundo virtual, fazendo com que o sujeito e o
seu duplo vivam cada um seus respectivos territorios, em nome da preservagio da
vida fora da tela, criando a ilusdo de um isolamento psiquico. Outra possibilidade
é a colisdo e a incompatibilidade dos mundos. Ndo hé espago para o sujeito e o seu
duplo. A vida de um corresponde & morte do outro. Travessias nfo sdo possiveis, pois
podem significar, parafraseando Zizek (2003), desertificagdo do real.

Tais possibilidades fazem cogitar se a vida nos metaversos ndo seria uma forma
de vida rizomética (DELEUZE, 1995: p.37), vivida num espago entre mundos, “in-
ter-ser, intermezzo’, representados pelo real e pelo virtual, pelo “principio do prazer”
e pelo “principio de realidade”, pelo atual e pelo virtual, “lugar onde as coisas adqui-
rem velocidade”, ao que acrescentarfamos, intensidade. A vivéncia do duplo dentro

dos metaversos talvez concretize o que Morin (1997: p.63) chamou de “cinema total”
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que, tal como a fotografia “ocultista”, “aspira o nosso préprio duplo a fim de o fazer 206
viver um sonho coletivo organizado”, porém com a importante diferenga de que cada
sujeito é o criador e a criatura do sonho. Ele produz o seu préprio roteiro e atua.
A vivéncia e o transito entre os mundos “real” e virtual fazem lembrar ainda as
palavras do personagem de Bioy Casares, em A inven¢do de Morel (2006: p.40,41),
quando, buscando dar significagdo a sua experiéncia na ilha perdida, enuncia, de um
mesmo golpe, o paradoxo do duplo: “Minha morte nesta ilha despertaste”, ou “jd ndo

estou morto: estou apaixonado”.
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“Tudo o que era solido desmancha no ar” (MARX; ENGELS,
1998: p.11). Hoje, a emblemdtica frase de Marx e Engels, que
consta da primeira versido do Manifesto do Partido Comunista,
de 1847, recebe um novo significado. Na época em que o texto
foi escrito, o “derretimento” dizia respeito as institui¢des exis-
tentes, que eram substituidas por novos e aperfei¢oados sélidos.
Esses consistiam em padrdes que confrontavam os individuos
com a mesma rigidez de antes, como as classes sociais que subs-
tituiram os estamentos hereditarios. No momento atual, derre-
ter os sélidos assume outra interpretagio: os padrdes nio sio
mais dados, mas devem ser formados e reformados pelos pré-

prios sujeitos, além de serem muitos, que se superpdemn.
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Dessa forma, Zygmunt Bauman (2001) explica o estdgio contemporaneo da mo-
dernidade, vivido a partir das tltimas décadas do século XX. Comparado metaforica-
mente aos liquidos, é fluido porque, assim como eles, altera sua forma, estd em conti-
nua mudanga, em oposigdo aos sélidos que, por possuirem liga, sdo mais estaveis. Na
modernidade liquida, mudangas importantes tém sido vivenciadas pelo ser humano.
Diminui a dependéncia em relagio ao espago — exemplo é o telefone celular, que
permite entrar em contato com alguém a qualquer hora e praticamente em qualquer
lugar. O emprego ndo é mais fixo, o que é confirmado pela crescente extingdo dos
executivos que construfam sua carreira em uma sé empresa.

Essa visdo da contemporaneidade é compartilhada por Douglas Kellner na obra
A cultura da midia ao apontar que, nas sociedades tradicionais, a identidade era fixa,
solida e estdvel, fungio de papéis sociais predeterminados. Para o autor, na moderni-
dade, a identidade teria se tornado “mével, multipla, pessoal, reflexiva e sujeita a mu-
dangas e inovagdes” (KRELLNER, 2001: p.295). Nas novas condigoes, Kellner afirma
que “o conceito de sujeito é um construto social, e que é iluséria a nogdo de sujeito
unificado, coerente e essencial” (2001: p.333). E ainda: “A cultura da midia tende a
construir identidades e posi¢des de sujeito, convidando os individuos a identificarem-
se com figuras, imagens ou posturas bem especificas” (2001: p.333).

Hall aborda essa questdo em A identidade cultural na pés-modernidade:

Um tipo diferente de mudanga estrutural estd transformando as socieda-

des modernas no final do século XX. Isso estd fragmentando as paisagens
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culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade que,
no passado, nos tinham fornecido sélidas localizagdes como individuos

sociais (HALL, 2005: p.9).

Assim como a pintura e o cinema, as campanhas publicitdrias sdo, na visdo de
Kellner (2001: p.320), “textos sociais que respondem a desenvolvimentos funda-
mentais do periodo em que elas aparecem”. Situar esses textos em seu contexto
social nos auxilia a tragar as articulagdes pelas quais as sociedades produzem
cultura e o modo como a cultura, por sua vez, conforma a sociedade por meio de
sua influéncia sobre individuos e grupos. Esse é um processo de mao dupla: as
produgdes culturais emergem de contextos econémicos, sociais e politicos mais
amplos, nos quais também exercem seus efeitos. £ a chamada “mediagio”, que
Silverstone (2002: p.33), por sua vez, descreve como uma “constante transfor-
magio de significados, [...] a medida que textos da midia e textos sobre a midia
circulam [..7] e a medida que nés, individual e coletivamente, direta e indireta-
mente, colaboramos para sua produgdo”.

Essas discussdes foram o ponto de partida para nossa investigagido sobre a
representacio da identidade masculina em um texto especifico da midia, a pu-
blicidade, em dois periodos distintos: a década de 1970 e os anos 2000. No texto
“Codifica¢do/Decodificagdo”, Hall (1997: p.91) comenta o processo da comunica-
¢do televisiva, declarando que “a audiéncia é, ao mesmo tempo, receptor e fonte

da mensagem, porque os esquemas de produgdo — momento da codificagdo —
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correspondem as imagens que a institui¢do televisiva se faz da audiéncia”. Isso
se aplica também a publicidade, que, da mesma forma que a TV, baseia-se em seu
publico para construir cada mensagem. Com o objetivo de promover a identifi-
cagdo entre esse publico e a marca anunciada, os antncios o retratam de forma
particular em cada época.

Como diz Hall (2005: p.75), na contemporaneidade “comegamos a ser confron-
tados por uma gama de diferentes identidades, dentre as quais parece possivel fazer
uma escolha”. E o que ele chama de “supermercado cultural”, e que Bauman (2001:
p-98) denomina “supermercado das identidades”.

Tendo isso em vista, como a identidade masculina foi e é representada na publi-
cidade brasileira? Seguindo a linha da andlise francesa do discurso (AD), preten-
demos observar a maneira pela qual ela aparece em pegas publicitarias veiculadas
no meio revista durante os anos 1970 e os anos 2000. Tais pegas, em seus textos e
imagens, concretizam discursos, entendendo-se aqui a palavra discurso como toda
atividade produtora de sentidos que se d4 na interagio entre interlocutores, e que
carrega crencas e ideologias de escritores/leitores situados em um tempo histérico
(BRANDAO, 2006). Assim, partimos do conceito de “condigdes de produgdo”, ou
seja, a determinagdo sécio-histérica de um texto. Segundo Pécheux (apud Orlandi,
1996), podemos considerar o discurso ndo como transmissio de informagdo, mas
como efeito de sentidos entre interlocutores, como parte do funcionamento social
geral. Entdo, os interlocutores, a situagio, o contexto histérico-social constituem o

sentido da sequéncia verbal produzida.
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Dentre os diversos elementos que compdem um discurso, descritos por Main-
gueneau, Orlandi e Brandéo, selecionamos aqueles que acreditamos serem essen-
ciais para nos ajudar no nosso propésito. Também utilizaremos as defini¢oes de
Carrascoza sobre as duas dire¢des que o discurso publicitdrio pode seguir (mais
racional ou mais emocional), inspiradas nos termos “apolineo” e “dionisfaco” defi-
nidos por Nietzsche.

Se tudo que era sélido se desmancha no ar, teria se desmanchado, no mundo
liquido, a representag¢do masculina de antes? De que forma a publicidade construiu
seu discurso para comunicar-se com duas diferentes geragdes desde que o Pafs in-
gressou na légica do capitalismo tardio, momento em que se vivencia grande expan-
sdo da produgéo e da circulagdo de mercadorias? Que imagem de homem os antincios
brasileiros mostravam hd 30 anos e mostram hoje em dia?

Na busca dessas respostas, discutiremos primeiramente a dinamica que envolve
a publicidade, as marcas e o consumo no capitalismo tardio. Seguiremos entdo com
a andlise de dois antncios de desodorantes masculinos, veiculados em revistas bra-
sileiras, respectivamente em 1978 e em 2003. A partir desse material, buscaremos
identificar caracteristicas da identidade masculina que tém sido veiculadas pela pu-
blicidade. Assim como os homens podem buscar identidades em um supermercado
cultural, a publicidade também procura identidades nessas “prateleiras” para colocar
em suas mensagens. Haveria “a venda” no “supermercado” dos anos 2000 opgdes

semelhantes as disponiveis no “supermercado” dos anos 1970?
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Publicidade, marcas e consumo no capitalismo tardio

Diferentemente do contetdo jornalistico, comprado pelo seu leitor que, portanto,
decidiu por aquela leitura, a publicidade pode ser entendida como interrupg¢io, uma
inconveniéncia, ja assimilada por nés. Como aponta Rocha (1985: p.132), o antincio
aparece em qualquer circunstincia, é dificil evitar a sua recepgao.

O desenvolvimento da publicidade acompanhou o desenvolvimento da socie-
dade de consumo, que, por sua vez, é consequéncia do processo de industrializa-
¢do (COELHO, 2003: p.5). Por volta dos anos 1960, entramos na légica do capi-
talismo tardio, que explica o grande desenvolvimento da publicidade e do crédito
ao consumidor nas Gltimas décadas do século XX e no principio do século XXI
(MANDEL, 1985: p.279).

Dentro desse contexto, a necessidade de divulgagdo dos produtos é ampliada,
obrigando cada vez mais a publicidade a diversificar suas investidas. Ela comeca a
se espalhar por todos os lugares onde encontra uma fresta: tudo é patrocinado, do
espago publico com seus prédios, calgadas, 6nibus e metros, até o mais intimo dos
recintos: o banheiro (KLEIN, 2004« p.320).

Ha ainda outro ponto que deve ser destacado. Como diz Rocha (1985: p.27), “em
cada antncio ‘vendem-se’ ‘estilos de vida’, ‘sensag¢des’, ‘emogdes’, ‘visdes de mundo’,
‘relagdes humanas’, ‘sistemas de classificagdo’, ‘hierarquia’ em quantidades signifi-
cativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros”. Nesse processo, ela trans-

forma uma imensidio de bens em identidades sociais que serdo vendidas nas mais
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diversas prateleiras. Ao entrar em contato com uma pega publicitéria, o leitor, ou es-
pectador, depara-se com essas identidades, as quais ele pode pegar para si. A escolha
de determinada marca em detrimento da outra é, portanto, processo de identificagio
entre o consumidor e certos valores que ele considera importantes.

Acusagio comum a publicidade é seu poder de persuasio, como se o ato de per-
suadir fosse sinénimo de enganar. Em primeiro lugar, vale observar que a persuasdo
nio ¢ exclusividade do discurso publicitario. Conforme afirma Citelli (2000, p.6), “o
elemento persuasivo esté colado ao discurso como a pele ao corpo. E muito dificil
rastrearmos organizagdes discursivas que escapem a persuasdo”. Além disso, ela ndo
deve ser vista como ato sempre negativo, prejudicial ou usado para tirar proveito de
um coenunciador — aquele que recebe a mensagem. Para Umberto Eco (1976: p.281),
usamos discursos persuasivos quando precisamos convencer pessoas a quem pedi-
mos o livre consentimento. Segundo o autor, ela ndo é imposi¢do tirana, e a maior
parte dos discursos que fazemos com nossos semelhantes é de persuaséo.

Nio podemos negar a obsolescéncia programada dos objetos de consumo, con-
cretizada nos avangos da tecnologia — que permitem que uma versdo mais moder-
na de um produto seja langada logo apés a outra — e na ditadura da moda, que apo-
senta e impde estilos incessantemente. A publicidade est4 af, sim, para impulsionar
o giro desses produtos, a substitui¢do dos mais velhos (ou nem tdo velhos assim)
pelos mais novos. Mas continua cumprindo a funcgéo, ttil para o consumidor, de di-
ferenciar uma marca da outra, de informar sobre suas caracterfsticas e vantagens,

inspirando sua confianga. Também nédo podemos negar a globalizagédo e a existén-
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cia da exploragio do trabalho pelas multinacionais nos pafses em desenvolvimento.
Os ataques as marcas e a sua publicidade, no entanto, parecem deixar de lado o fato
de que elas sdo apenas uma fatia da 16gica capitalista. Esse é um fend6meno histéri-
co de dimensdes amplas, e ndo seria com a simples eliminagio do valor simbélico
dos produtos, presente nas marcas e no discurso publicitdrio, que se resolveriam
todos os problemas sociais.

Essa polémica acerca da publicidade é a pura manifestagio de sua relevancia den-
tro do cotidiano, do nosso meio social. Aqui, pretendemos olhar para a publicidade
com foco na sua capacidade de representar elementos de uma cultura — de que ela
¢é, a0 mesmo tempo, agente e resultado. Fundamenta-se assim nosso interesse em
investigar o que tanto nos diz o seu discurso, dentro do recorte da masculinidade,
em dois momentos histéricos distintos: os anos 1970 e os anos 2000. Quanto aos
aspectos positivos e negativos do consumo, do qual as marcas e a publicidade sdo
maxima expressio, destacamos Baudrillard. Para o autor, o consumo é um mito, e faz
parte do mito seu contradiscurso — a critica a abundancia, aos danos que esse sistema
provoca. Nesses dois opostos, o consumo e sua dentincia, a sociedade contemporanea
se equilibra (1991: p.208).

Com essa discussdo em vista, seguimos com a analise de dois antncios publicitarios,
em busca da identidade masculina veiculada em seus discursos: o primeiro, do desodo-

rante Italian Pine, de 1978, e o segundo, do desodorante Axe Conviction, de 2003.
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Desodorante masculino: duas analises
Italian Pine — 1978

Iniciamos a andlise desta peca pela observagido de sua cena de enunciagio
(MAINGUENEAU, 2004), formada por cena englobante, cena genérica e cenogra-
fia. Como cena englobante, no antncio de Italian Pine (figura 1), hd o seu tipo de
discurso: o publicitdrio. Seu conjunto de texto e visual permite essa identificagdo por
parte do leitor. E importante destacar que a cena englobante é a mesma no antncio
de Axe Conviction, de 2003, analisado em seguida. Ja sua cena genérica corresponde
ao género de discurso, ou seja, antncio de desodorante masculino. No entanto, a cena
genérica poderia ser representada por infinitas formas. Chegamos entdo a cenogratia,
ou seja, a cena construida por este texto especifico para transmitir a mensagem.

A importancia da cenografia esta no fato de que é com ela que o leitor se confron-
ta (ndo com a cena englobante nem com a genérica). De certa forma, ela é espécie de
“cilada” para o leitor, que recebe o texto ndo como propaganda de género determi-
nado. O discurso publicitario mobiliza cenografias variadas dependendo do produto
anunciado e do puablico a que se destina. Para persuadir seu coenunciador (no caso da
nossa analise, o homem leitor da revista), ele deve captar seu imaginario e atribuir-lhe
uma identidade, por meio de uma cena de fala valorizada (MAINGUENEAU, 2004«
p-90). Por isso, identificar a cenografia torna-se essencial: por meio dela, principal-

mente, nos aproximaremos da identidade masculina representada em cada pega.
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A cenografia com a qual o leitor se depara no antncio de Italian Pine é o su-
cesso de um homem com as mulheres, o que é traduzido pelos signos iconicos e
linguisticos. A imagem principal mostra um homem de nariz grande, cabelo de
comprimento médio, sem corte definido e despenteado. Ele veste terno, gravata
e grandes 6culos de grau. Seu sorriso “sem graga” contribui para a interpretagio
de uma figura masculina que se sente um pouco surpresa pela situa¢do em que se
encontra. Essa sensagdo vem de quatro mulheres que estio a sua volta, bonitas e
bem-arrumadas. Elas ndo apenas sorriem para ele, mas tocam nos seus ombros,
como se o estivessem acariciando.

O titulo do antincio, por sua vez, complementa a ideia transmitida pela imagem:
ao dizer que Italian Pine é “a maior invengéo para o homem, depois da mulher”, colo-
ca, de um lado, a mulher como maior objeto de desejo masculino; de outro, posiciona
o desodorante como o responsavel pelo sucesso do homem, o meio para a conquista
dessa mulher — ndo apenas de uma, mas de vérias, como mostra a imagem principal.
Ela parte do principio do homem conquistador, viril, que “ganha” o maximo de mu-
lheres possivel, inclusive ao mesmo tempo. A responsabilidade pelo sucesso mascu-
lino, atribuida ao produto, é confirmada também pela imagem secundéria, na qual a
mao segura o produto e tem o dedo posicionado no botdo do spray. Este simples ato,
no contexto em que se encontra, representa a grande causa da situagdo retratada
pela imagem principal.

Outro ponto a ser observado é que, ao comparar a mulher a um objeto — afi-

nal, ela é considerada uma invengdo, assim como o desodorante — o enunciado
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coisifica o sexo feminino, nivelando-o ao patamar de algo também fabricado
para o homem.

Outro elemento que deve ser observado é o ethos, ou seja, a personalidade
do enunciador, que se revela pela enunciagdo. Segundo Maingueneau, “toda fala
procede de um enunciador encarnado; mesmo quando escrito, um texto é susten-
tado por uma voz — a de um sujeito situado para além texto” (2004: p.95). A esse
sujeito, “fiador” responsével pelo enunciado, ¢ atribuido um carater (seus tragos
psicolégicos) e uma corporalidade (sua constituigdo corporal, maneira de se ves-
tir e de se movimentar no espago social) (MAINGUENEAU, 2004: p.98). Nessa
peca, o ethos é soma de dois elementos contraditérios: iconicamente, mostra-se
um fiador timido e sem muito sex appeal, e, linguisticamente, a voz é de um “ma-
cho conquistador”. Exatamente sobre essa oposi¢do se constréi o jogo publici-
tario, por meio do qual é explorado o beneficio do produto. Retratar um homem
que nido ¢é esteredtipo de beleza gera um personagem interessante e revela es-
tratégia que potencializa o poder do desodorante. Esse recurso pode surtir mais
efeito do que usar um homem de tipo fisico considerado perfeito socialmente:
se até esse personagem consegue mulheres, imagine quantas conseguirad aquele
homem pelo qual as mulheres normalmente ja se sentem atraidas? Na leitura do
antncio, ocorre a “incorporag¢io”, ou seja, a agdo desse ethos sobre o coenunciador
(MAINGUENEAU, 2004: p.99). No caso de Italian Pine, o ethos permite que dois
tipos de coenunciadores (leitores do antincio) se identifiquem com esse fiador: o

homem que se identifica com o macho conquistador e o homem que se identifica
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com o homem timido da foto (o qual, no fundo, também tem o desejo de ser um
macho conquistador).

Hé uma forte marca no enunciado que indica a quem ele se dirige: a pala-
vra “homem”. Porém, o “vocé” ndo aparece, o que indica a tendéncia dionisfaca
(CARRASCOZA, 2004) dessa pega: o apelo ao consumo ¢é apenas insinuado. Ela
também nio demonstra as qualidades do produto, como é comum nos textos apo-
lineos; pelo contrario, resume sua mensagem a uma frase, que exalta o produto
por meio de um beneficio intangivel — a conquista. Outro trago dionisfaco é o
humor, que transparece no uso do homem pouco atraente como figura central,
“sem graga” por causa do assédio feminino.

Percebemos uma particularidade: o préprio titulo tem carater de slogan. Sua fér-
mula curta e iniciada pelo nome do produto (“Italian Pine. A maior invengio para o
homem, depois da mulher”) nos leva a essa interpretagio, além do fato de associar
a marca a um argumento persuasivo para a compra, caracteristica fundamental do
slogan, segundo Maingueneau (2004: p.171).

Predominam no antncio de Italian Pine elementos que representam uma iden-
tidade masculina conquistadora, a partir do sucesso de um homem com varias mu-
lheres ao mesmo tempo. E importante ressaltar a coisificagio da mulher, tratada na
pega como um produto fabricado para o homem, o que coloca o sexo masculino em
posi¢do de superioridade. Com relagdo a ela, o homem ¢é “consumidor” e tem poder

de escolha sobre o “produto” que mais o agrada.
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Axe Conviction — 2003

A cena genérica, aqui, ¢ a mesma que observamos na pega de [talian Pine, pois ambos
sdo antncios de desodorantes masculinos. No entanto, a pega de Axe Conviction (fi-
gura 2) apresenta outra cenografia. No que se refere aos signos iconicos, percebemos
que ocorre com a imagem principal da pe¢a o que Maingueneau (2004) identifica
em textos verbais como captagdo de um género de discurso. O antincio de Axe Con-
viction apresenta icones que o aproximam do discurso politico, constituindo uma
paréfrase. O primeiro deles é a utiliza¢do de uma sigla, UCM, e o significado dela:
Unido dos Conquistadores de Mulheres. A associagdo com a politica é possivel a
partir do momento em que o leitor mobiliza seu interdiscurso e lembra-se das siglas
que caracterizam boa parte dos partidos politicos.

Outro icone presente no antincio que remete a politica é a bandeira, na qual
estd estampada a sigla. Todo partido politico e toda reunido de pessoas em prol de
uma causa fazem uso de bandeiras para divulgar seu nome e suas ideias. A memoria
discursiva do leitor pode trazer-lhe, entdo, imagens de passeatas, comicios, ruas na
véspera de eleigdes, permitindo que ele faga a ligagdo da imagem da bandeira com um
“ja visto” (parafraseando o ja dito).

Um terceiro elemento, significativo, complementa o carater de movimento cons-
truido pela cenografia para divulgar o produto: a série de homens enfileirados que
vestem uma camiseta com a sigla UCM estampada, remetendo-nos a passeatas de

estudantes e outras agdes do género. Assim como os adeptos de um movimento, eles
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estdo unidos pelo mesmo interesse, possuem convicgdo — conceito presente no pré-
prio nome do produto e que guia a pega, constituindo provavelmente a razio para a
escolha dessa cenografia.

Nos signos linguisticos da pega, observa-se a captagdo de outro género de dis-
curso: o teste. Percebemos aqui uma parafrase do formato utilizado em testes de
comportamento, frequentes no meio revista — o que coloca o antincio em harmonia
com o seu contexto imediato, a revista Superinteressante. H4 dois elementos que
mobilizam a memoria discursiva do leitor e remetem ao formato do teste, além do
suporte material (a revista) e da expressdo “Teste de aptiddo”. O primeiro é a lista de
dez perguntas, com opg¢des de resposta sim ou ndo; o segundo é o resultado do teste
no final, que descreve trés diferentes perfis de homens, dependendo do niimero de
respostas positivas as perguntas: “Se vocé disse sim para apenas uma das perguntas,
s6 umazinha, vocé tem um potencial incrivel [...]"; “se 50% das suas respostas foram
sim, vocé tem um futuro brilhante e ndo pode deixar de aderir a nossa causa’; “se
100% das suas respostas foram sim, parabéns, vocé é uma referéncia de conquista-
dor [...]". Ao comparar as trés respostas, percebemos que sdo bastante semelhantes,
“aprovando” tanto o homem que respondeu positivamente a todas as questdes quan-
to o que respondeu a apenas uma delas. Daf apreendemos a mensagem de que basta
ser homem para ser conquistador.

O contetido das perguntas, por sua vez, condiz com a proposta do préprio nome
da “liga”, pois aborda do inicio ao fim a conquista de mulheres. Invariavelmente, as

questdes “testam” os dotes do coenunciador como conquistador. Para interpretar o

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
Homens & venda: a representagdo do masculino na publicidade brasileira
na década de 1970 e nos anos 2000 | Juliana de Assis Furtado

223



humor implicito em vérias delas, é preciso que o leitor mobilize, mais uma vez, seu
interdiscurso. Por exemplo, para compreender “Vocé puxa papo com atendente de
telemarketing?” é preciso lembrar que a maioria das pessoas ndo tem muita paci-
éncia para atender os telefonemas de vendedoras de telemarketing, e a tendéncia é
encurtar a0 maximo a conversa (o que, segundo o antncio, ndo deve ocorrer com
um conquistador). Para compreender “Vocé pede agticar para a sua vizinha todos os
dias?” é preciso recordar a classica cena, j4 utilizada por inimeros filmes publicita-
rios, da linda mulher que bate a porta para pedir agtcar ao vizinho. Aqui, a situagio
é invertida (o vizinho bate a porta dela) e hiperbolizada (pedir agtcar todos os dias),
configurando o comportamento de um conquistador e gerando o humor, caracterfs-
tica dionisfaca.

Da cenografia do antncio de Axe Conviction emerge um ethos bem definido:
de cardter conquistador e viril, semelhante ao do antincio de Italian Pine. Aqui, no
entanto, esse cardter é superexplorado, principalmente no texto. A corporalidade do
ethos, por sua vez, é contréria a corporalidade exibida pelo personagem do antncio
de Italian Pine: homens fortes e musculosos, com cortes de cabelo bem-acabados e
modernos. Esse ethos sera incorporado por coenunciadores (leitores do antincio) que
se identificam com esse tipo de fiador.

O slogan da pega, “Novo Axe Conviction. Junte-se a nés”, é uma frase curta como
a maioria dos slogans; no entanto, ndo expressa nenhum argumento para a compra.
Esse é um dos elementos que nos levam a posicionar essa pega no polo dionisfaco,

apesar da forte presenga do vocé: o convite ao consumo é subentendido. Limita-se a
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ilustragdo, na qual os homens levantam o produto (o que pode ser entendido como
um oferecimento do mesmo) e ao imperativo “junte-se”, que pode ser visto como
um call to action sutil, pois sugere a adesio a Unido e ndo o uso do desodorante. O
antncio também ndo demonstra racionalmente nenhum beneficio do produto, como
aconteceria num discurso apolineo. Em vez disso, ele é implicitamente posicionado
como instrumento de alcance de um beneficio intangivel: o sucesso com as mulheres.
A estratégia utilizada pelo texto é o humor, caracteristica também dionisfaca.

Consequentemente, de forma semelhante ao antncio de Italian Pine, a mulher é
tratada como objeto, passivel de ser possuido. Isso fica claro no final do texto, que
diz: “A Vitéria vai ser nossa”. EE complementa, revelando o duplo sentido da palavra
“vitoria” (ato de vencer e nome de mulher), usada intencionalmente: “E também a
Gloéria, a Fernanda, a Julia, a Renata e a Patricia”.

O fato de a pega mostrar varios homens ndo revela diferentes personalidades.
Pelo contrario, seus elementos indicam identidade masculina homogénea, fisica e
psicologicamente. A identidade masculina representada pelo antncio de Axe Con-
viction ¢, portanto, uma s6: homem declaradamente conquistador, o que percebemos
pelo nome da liga ficticia, Unifo dos Conquistadores de Mulheres, e seu objetivo
explicito — a conquista do sexo oposto. Para conseguir tal objetivo, tem personalida-
de decidida. Seu corpo forte e seu corte de cabelo moderno mostram cuidado com a
aparéncia. Assim como o homem de Italian Pine, ele ocupa posi¢do de superioridade
em relagiio a mulher. E o detentor do poder da conquista, enquanto ela é vista como

objeto a ser adquirido por meio do uso desse poder.
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Consideracoes finais

Em nosso estudo, tragamos um percurso que discutiu a dindmica da publicidade, das
marcas e do consumo no cenario do capitalismo tardio, l6gica que comegou a reger a
economia por volta da segunda metade do século XX (anos 1960-70). Consideramos
a publicidade como um texto social, produzido em contexto determinado, e que, por
isso, expressa valores especificos a ele, buscando a identificagdo do seu publico com
produtos e marcas. Realizamos entdo a analise de dois antincios de midia impressa,
fundada em conceitos da andlise francesa do discurso, abordando as representagdes
da identidade masculina que apareceram no discurso publicitdrio nos dois momentos
histéricos em que foram veiculados.

Um ponto importante a ser destacado nos antincios de ambos os perfodos ¢é a apa-
réncia fisica da personagem principal. Em 1978, o antincio de Italian Pine adotou como
protagonista um homem de pouco sex appeal. No entanto, como observamos na nossa
andlise, essa escolha foi proposital, consistindo em estratégia publicitdria que super-
valoriza o beneficio do produto. Seu discurso mostra que até um homem contrario ao
estereétipo da beleza faz sucesso com as mulheres. [sso ndo quer dizer que a beleza néo
era valorizada naquela época. Ela sempre fez parte da esséncia do discurso publicitario,
que, como vimos, procura sempre transmitir imagens positivas, de um mundo perfei-
to, sem defeitos. Neste caso, algo “fora dos padroes” foi selecionado como meio para
vender determinado produto e potencializar seu efeito. Ja no antincio de 2003, de Axe

Conviction, o homem ¢é retratado com visual bem-cuidado, que segue um padrio de
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beleza. Mais do que isso, esse cuidado é aqui superlativizado. A fileira é composta por
vérios homens, uniformemente musculosos e de cabelos bem-cortados. A representa-
¢do mais recente condiz com o contexto em que esses andincios surgem, momento em
que é crescente a preocupagio com a satide e o corpo.

No antncio dos anos 1970, encontramos identidade masculina que expressa po-
der sexual e poder de conquista, além da superioridade com relagdo a mulher. Naque-
le momento social, o sexo feminino ainda comegava a conquistar direitos dentro de
uma sociedade predominantemente patriarcal, o que condiz com tais representagdes
na midia. Apesar do ingresso das mulheres no mercado de trabalho, no final daque-
la década os homens continuavam a ocupar os melhores cargos. Elas limitavam-se
ainda a empregos menos valorizados, além de receber salarios menores. Vale notar
que, ao observamos o antncio dos anos 2000, nos deparamos com valores muito
semelhantes a esses. O homem também ¢é representado como conquistador e surge
mais uma vez a superioridade masculina com relagio ao sexo feminino.

O tema da conquista pode ser entendido como tradugiio dos relacionamentos
contemporaneos, que tendem a ser fugazes, ou liquidos (BAUMAN, 2004). Ter va-
rias mulheres, como sugerem Italian Pine e Axe Conviction, ndo causa estranheza
nem assusta o publico-alvo, num momento em que se presencia na sociedade uma
“fuga” ao compromisso duradouro.

No intervalo de quase 40 anos que se estenderam, dentro do limite dos antin-
cios analisados, observamos que a identidade masculina representada pela publi-

cidade ndo apresentou grande ruptura. Com exce¢do do cuidado com a aparén-
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cia, o homem que ela “vendia” naquele momento tem muitos tragos em comum
com o que ela “vende” neste momento. A identidade retratada no primeiro nio
foi abandonada. Houve um desenvolvimento de valores que j4 existiam e que nos
anos recentes passam a ser reforgados, ocupando maior espago e sendo apresen-
tados com maior forga.

Segundo Hall (2005: p.75), a difusdo do consumismo contribuiu para o efeito do
supermercado cultural. Nele, hd a “liberdade genuina ou supostamente genuina de
selecionar a prépria identidade e de manté-la enquanto desejado” (BAUMAN, 2001:
p-98). Nos seus corredores atuais, no entanto, ndo vemos gama consideravelmente
maior de op¢des em comparagio aos anos 1970. Conforme Hoff (2006), a exibigdo do
corpo masculino na publicidade, ligada a preocupagdo com a beleza, é caracteristica
contemporanea, constituindo um “produto” mais novo nas prateleiras — ndo total-
mente novo, pois, como apontamos, a publicidade sempre tendeu a retratar homens
(e mulheres) dentro de um padréo de beleza. As identidades representadas parecem
ter apenas uma nova embalagem, com quantidades “extra” do que ja continham no
momento histérico anterior: nelas, os homens sido mais fortes, mais conquistadores,
mais poderosos sexualmente.

Por mais sutis que sejam, as mudangas que presenciamos indicam movimento. As
representagdoes masculinas na publicidade brasileira nio ficaram paradas no tempo,
mas se deslocaram, reconfiguraram-se. Tal movimento tende a ser cada vez maior
dentro da modernidade ndo estdtica em que vivemos, na qual, como nos mostra Bau-

man (2001), tudo flui, esvai-se, escorre, respinga, transborda e inunda.
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Contextualizando: o todo e a parte

Antes de nos concentrarmos na parte do contetido selecionado
para este artigo, é importante que o leitor tenha uma nogédo do
todo. Assim, descrevemos a seguir algumas caracteristicas da
pesquisa feita.

Os trés eixos basicos sobre os quais a dissertagio se firmou
foram: (1) a cultura pés-moderna; (2) a histéria dos andncios
impressos na publicidade brasileira (da padronizacdo dos for-
matos a fuga dos padrdes); e (3) as taxionomias, propostas por
meio de metodologia que analisou, organizou e classificou o

corpus. Para construir esses trés caminhos, foram pesquisadas

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios

O uso das caracteristicas especificas dos meios impressos nas pegas publicitirias -

em busca de uma unidade ordenadora | Maria Aparecida da Silva Matuck

232



centenas de pegas publicitdrias, extraidas de veiculos impressos nacionais e de to-
das as edigdes (1975 a 2006) do Anudario do Clube de Criagdo de Sido Paulo, que
julga e premia pegas publicitarias sob o critério da criatividade. Por fim, 145 foram
selecionadas para fazer parte do corpus.

Ao problematizarmos a estratégia criativa que usa as caracteristicas especificas
dos meios impressos, optamos por desenvolver uma anélise priorizando o estudo das
relagdes que mantém entre si os elementos constituintes dessa estratégia, a saber:
0 avango tecnolégico que propiciou o desenvolvimento dos processos de produgido
grafica; os processos comunicacionais que estimulam a interatividade; a concorréncia
acirrada que os chamados novos meios comegaram a exercer, no final do século XX,
sobre os veiculos tradicionais, obrigando-os a oferecer um nimero maior de forma-
tos; e, por fim, a percepgdo de um desgaste criativo com tendéncia a uma comoditiza-
¢do das estratégias criativas.

O uso das especificidades dos meios impressos como estratégia criativa poderia ser
ambientado de maneiras diversas. Optamos por estudéd-lo no contexto da cultura pds-
moderna. O eixo interpretativo bésico privilegiou o uso da interatividade em antincios,
e falar em contemporaneidade e na busca por interatividade é falar, obviamente, na
cultura pés-moderna, que néo pode ser definida por uma tnica caracteristica, mas por
muitas. De maneira resumida, na primeira parte da dissertagdo ressaltamos algumas
caracteristicas bésicas do que se convencionou chamar de pés-modernidade.

Em seguida, fizemos um retrospecto da histéria do antincio no Brasil, sob o ponto

de vista da formatagio das pegas. Mostramos a linha do tempo e verificamos a evolugio
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ocorrida desde antes da padronizagio dos formatos, passando pela padronizagdo pro-
priamente dita e chegando ao momento em que se da a multiplicagdo de formatos, dan-
do inicio & comercializagio de formatos diferenciados. Nesse trajeto, percebemos que
o terreno no qual a cultura contemporéanea desenvolveu os formatos mais inusitados
Ja vinha sendo preparado muito antes que os avangos da indudstria grafica garantissem
aos profissionais da area a diminuigio da distancia entre a imaginagio e a realidade.

Na parte final da dissertagdo, aqui exposta em mais detalhes na forma deste ar-
tigo, buscou-se uma unidade ordenadora que pudesse ser usada para classificar as
diversas maneiras de se usar criativamente os meios impressos.

Assim, primeiramente apresentaremos um levantamento das especificidades que
vém sendo usadas pelos profissionais da area e os fatores de produgio que levam em
conta questdes tecnolégicas e a necessidade de negociagido especifica com os veiculos.

Feito isso, os aspectos criativos foram considerados para organizar as pecas segun-
do os recursos criativos predominantes em cada uma. Posteriormente, analisamos as
pecas de acordo com o referencial tedrico que estuda o marketing experimental.

Enfim, pode-se dizer que esta pesquisa pretendeu chegar a uma sistematizagao
que localiza os padrdes na publicidade que saiu dos formatos-padrdo. Os critérios

para essa sistematizagio do objeto inclufram: (1) as especificida-

des, (2) os fatores de produgdo, (3) os recursos criativos e (4) a

3 Na lista de imagens apresentada ao final deste artigo constam 52 ima- exploraqﬁo dos sentidos. Para iSSO, usamos como corpus 51° das

gens porque uma delas, a da M'TV, foi acrescentada posteriormente, como 145 imagens que fizeram parte da disserta(;éo.

serd dito adiante.
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Fig. 1

Fig. 2

Fig. 3

1. As especificidades

Apresentaremos um levantamento das especificidades do meio impresso, usadas
para gerar um novo sentido. Veremos exemplos de uso do papel como suporte
para a escrita, como material para dobras, rasgos e picotes, o aproveitamento da
dobra e da lombada das revistas, dos limites do papel, da colagem de objetos, do
grampo que prende as folhas, do envelopamento etc. Tomamos como principais

as que seguem.

1.1. Acetato. Para mostrar que o Land Rover combina com lugares bonitos, a montado-
ra veiculou um antincio de seis paginas sequenciais com a imagem de vdrias paisagens
sem o carro. Um acetato com a foto do carro acompanhava o andncio e podia ser inseri-

do, pelo préprio leitor, tendo como pano de fundo os diversos ambientes. (Fig. 1)

1.2. Adesivo. Para divulgar o novo sistema de tragio do Fiat Stilo, a Fiat veiculou um
antdncio impresso numa folha inteiramente adesiva. O andncio que tem o titulo Fiat
Stilo com controle de tragdo ESP. Agora com muito mais aderéncia mostra a imagem do
carro e alguns features. Ao retirar o antincio impresso no papel adesivo, o leitor podia

ver mais detalhes do carro. (Fig. 2)

1.3 Amassabilidade do papel. A empresa aérea TAM veiculou um antncio do

tipo encarte com uma das folhas literalmente amassada, mostrando que é neste
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Fig. 6

estado que o consumidor chegaria ao destino, se viajasse por outra companhia.
Na capa do encarte hé o titulo: E neste estado que vocé chega a Alemanha quando
voa numa poltrona apertada. Nio seria a hora de mudar de companhia? Na parte
interna, ha a imagem de confortdveis poltronas e um pequeno texto descreven-

do o servigo. (Fig. 8)

1.4. Apagabilidade do papel. A Honda usou a caracteristica do papel poder ser apa-
gado para inspirar o leitor a deixar que seu novo modelo de carro, New Civic, reinicie
sua histéria. O texto impresso com um tipo de tinta que pode ser apagada com uma
simples borracha é um convite a comegar nova vida com o novo carro. Detalhe: a

borracha vinha colada no antdncio. (Fig. 4)

1.5 Capa-falsa. A Skolinseriu uma capa-falsa na revista Playboy como parte da cam-
panha A Cerveja que desce redondo. O titulo interno do encarte diz: A capa é com a
garota da cerveja que desce redondo. Mas, por uma questdo de imparcialidade, também tem

essa dai, com a garola da cerveja que desce quadrado. (Fig. 5)

1.6 Cinta. As cintas que envolvem o jornal tém sido usadas no formato convencional
ou com facas especiais. A Bauducco usou a representacdo grafica da embalagem do
panettone numa cinta promocional. O titulo fazia um convite a degustar o produto

antes mesmo das Festas: Natal. Nao perca a pré-estrera. (IFig. 6)
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Fig. 10

1.7 Cépia autenticada. Para provar a veracidade dos pregos anunciados, a Dazmler-
Chrysler inseriu uma imagem de autenticagido de cépia (carimbo oficial de cartério)

no antncio. (Fig. 7)

1.8 Cor. Para homenagear o dia do meio ambiente, a Petrobras pintou de verde os
textos e as imagens de uma péagina de jornal contendo matéria editorial. A empresa
aparece apenas num antincio de rodapé, que tem como titulo: Deixamos as noticias em

verde para comemorar o Dia Mundial do Meio Ambiente. (Fig. 8)

1.9 Cortabilidade. O uso frequente da cortabilidade do papel aparece na in-
serc¢do de cupons de desconto. Entretanto, em alguns outros casos, essa carac-
teristica de todo papel que pode ser cortado aparece como recurso ludico. O
anuncio da Scania traz a imagem do onibus de dois andares dividido por uma
linha tracejada e a imagem de uma tesoura. O titulo diz: Se o seu chassi ndo for

Scania, corte aqui. (Fig. 9)

1.10 Diagramacio e colunas. Aproveitando a semelhanga entre o formato das colu-
nas de jornal e de um sistema de encanamento, a Comgds inseriu uma tubulagdo entre
as colunas para divulgar o langamento do gés natural e da nova forma de entrega do

produto. (Fig. 10)
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Fig. 11

Fig. 14

Fig. 15

1.11 Dimensdes do papel. Aproveitando as dimensdes de duas pdginas abertas
de jornal, a Sharp reproduziu no antncio o tamanho real da tela de seu televisor

de 33 polegadas. (Fig. 11)

1.12 Dobras e dobraduras. Para divulgar a importéancia do autoexame na prevengio
do cancer de mama, o governo federal fez um anincio propondo ao leitor que dobrasse
o papel e juntasse o ponto A com o ponto B. Ao fazer isso, a partir da sobreposi¢do

de imagens, o leitor vé uma moga sem um dos seios. (Fig. 12)

1.13 Embalagem do jornal e da revista. A Pedigree associou o cdo a entrega dos
Jornais ao seu dono. A pega simula que um cdo esta segurando o jornal que chegava

as maos dos assinantes. (Fig. 13)

1.14 Emendabilidade do papel. Para divulgar o programa de esportes radicais,
o canal de televisdo ESPN inseriu nas revistas segmentadas para os profissionais
de midia um encarte frente e verso com a imagem de um osso humano quebrado e

emendado com grampos. (Fig. 14)

1.15 Enrolabilidade do papel. Para ilustrar o conceito do Golf — Novo Golf. Pelo
prazer de dirigir, a Volkswagen propds ao leitor que enrolasse o papel, unindo o ponto
A com o ponto B para poder ler a mensagem: Isto é para lembrar que seria simplesmente

JSantdstico se houvesse uma estrada que fosse infinita como essa ai embaizo. (Fig. 15)
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Fig. 16 Fig. 17

Fig. 20

1.16 Envelopamento. O envelopamento de edigdes inteiras de jornais e revistas ja
foi usado com coeréncia e pertinéncia. A bandeira de cartdes Visa envelopou e fechou

a revista VIP com um cadeado para mostrar exclusividade. (Fig. 16)

1.17 Esconderijo. Para divulgar seu modelo econémico, o Uno Mille, a Fiat publicou
um andncio em forma de nota de um real encartada na dobra da revista, simulando

que o leitor encontrara dinheiro ao folhear a revista. (Fig. 17)

1.18 Espessura do papel. Para divulgar a espessura extrafina do Papel Alto Alvu-
ra, a Indistria de Papel Suzano veiculou antncio do tipo encarte, impresso no pro-
prio papel. Todo branco e tendo na borda a imagem de uma parte do dedo polegar
e uma mancha de sangue, o antncio sugere que de tdo fino o papel poderia cortar

ao ser manuseado. (Fig. 18)

1.19 Grampos da revista. A Hammerite veiculou um anincio em que a ideia prin-
cipal era mostrar que o produto antiferrugem da marca impedia que a corrosio
atacasse qualquer metal. Usando os grampos da revista - com efeito enferrujado -, o
anuncio todo branco mostrava apenas uma lata do produto e o titulo Onde tem ferro,

a ferrugem pode aparecer. (Fig. 19)

1.20 Limites da folha. Para mostrar que o Audi melhora até a paisagem e o terreno,

a montadora veiculou antncio com um prolongamento da folha tradicional de revis-
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Fig. 22

Fig. 24

ta que, fechado, mostra uma estrada comum com um leve aclive e, aberto, mostra que
a mesma estrada leva a uma paisagem paradisfaca que pode ser alcancada a partir de

um leve declive. (Fig. 20)

1.21 Lombada externa. A Aud: aproveitou a lombada externa da revista para di-
vulgar o novo carro com fardis que acompanham as curvas. O movimento que se faz
com a revista para ler a mensagem simula a agdo dos faréis. O titulo é: Novo Audi A8

com_fardis Bigenon que acompanham as curvas. (Fig. 21)

1.22 Lombada interna. A Valisére aproveitou a lombada interna da revista para
demonstrar o efeito de seu novo modelo de sutid, que prometia dar volume aos
seios. O titulo diz: 4 dobra da revista é s6 pra dar ideia do que o sutid Doublé Effect fax
com vocé. (Fig. 22)

1.23 Lombada Quadrada. O Guarand Antarctica Diet inseriu antincio na lombada
quadrada da revista fazendo alusdo a elegancia das modelos do Morumbi Fashion.
Titulo: Faga como as modelos do Morumbi Fashion: Fique fininha assim. Beba Guarand
Antarctica Diet. (Fig. 23)

1.24 Meio da revista. Para demonstrar o alcance do fio-dental em partes de dificil
acesso, a Johnson & Johnson inseriu a mensagem do antncio bem no meio da revista e

desafiou o leitor com o titulo: Tente ler o que estd escrito no meio da pdgina. (Fig. 24)
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Fig. 26

1.25 Movimento de abrir e fechar. A gréfica Takano usou o movimento de abrir e
fechar de uma pagina de revista para homenagear a agéncia de publicidade Almap e a em-
presa Mizuno pelo fato de ambas terem recebido um prémio no Festival de Publicidade
de Cannes. No antincio, a Takano inseriu a imagem de duas méos e fez o convite para que

o leitor abrisse e fechasse vérias vezes o antncio e, assim, aplaudisse o feito. (Fig. 25)

1.26 Numero das paginas. A Eurocolchdes aproveitou a numeragdo das paginas da
revista para fazer o leitor contar os carneirinhos que foram colocados no rodapé de
cada pagina préximos aos ntimeros. O anincio que encerrava a sequéncia de nime-
ros de carneirinhos dizia: Se vocé anda contando muito carneirinho, deve ter comprado o

colchdo errado. (Fig. 26)

1.27 Objetos colados. Muitos tipos de objetos, leves, pequenos e que podem
ser colados numa folha de papel, jd apareceram em antncios de jornal e revista.
Um exemplo é anincio feito para a Band-Aid. Para mostrar sua flexibilidade,
o antncio da J&J trazia um curativo real (ndo apenas sua imagem) justamente
em cima da dobra da revista, demonstrando assim a flexibilidade do produto. O
titulo Novo Band-Aid flexivel. Para aquelas partes do corpo que dobram era seguido

de um pequeno texto. (Fig. 27)

1.28 Papel camurca. Para mostrar que sua cerveja escura desce como um veludo

na garganta do consumidor, a Bo/kemia veiculou um antincio do tipo encarte de
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Fig. 81

Fig. 30

uma pégina frente e verso, em que a parte da frente, coberta com papel camurga,
instigava o leitor a passar os dedos sobre ela. No verso da folha estava a imagem
da cerveja. O titulo do encarte dizia: A sensagdo que vocé sente nos dedos logo vai ter o

prazer de sentir na boca. (Fig. 28)

1.29 Papel em tirinhas. Para divulgar a cobertura do carnaval, o portal IG vei-
culou um antincio cortado em tirinhas, simulando serpentina. A imagem com a
mensagem que se podia enxergar através das tirinhas se repetia na pagina em que

elas estavam coladas. (Fig. 29)

1.30 Plastico-bolha. J4 existem varios antincios envolvidos com plastico-bolha. Em
dois deles a intengio foi a mesma: o fato de que normalmente as pessoas ndo resistem
a estourar as bolinhas com as méos. No antincio de uma ONG ele foi comparado ao
uso de drogas: em ambos os casos é facil comegar e dificil parar. O antincio feito para
o pré-langamento de um shopping foi envolvido com plastico-bolha. O titulo explica
o porqué: Alguma cotsa pra vocé fazer enquanto ndo inaugura o Pdtio Savassi. Em outros

casos o plastico-bolha ja foi usado com o significado de protegio. (Fig. 30)

1.31 Portabilidade do jornal e da revista. Um bom exemplo do uso da materia-
lidade do veiculo é o antncio feito para divulgar a dire¢éo hidrdulica do Volkswagen
Apollo. Nele, o usuario é convidado a literalmente girar o antincio para sentir a leve-

za da direg@o do carro. (Fig. 81)
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Fig. 33a

Fig. 33b

Fig. 32

Fig. 34

1.32 Rasgabilidade do papel. Para divulgar que a Fiat tinha sido eleita pela quarta
vez consecutiva a montadora que mais vende carros, a empresa veiculou antncio
institucional de pagina simples, do tipo encarte, rasgado, com o titulo: Fiat. Lider
em vendas pelo segundo ano consecutivo. Ao final da revista outro antincio idéntico ex-
plicava que o antincio anterior estava rasgado porque a concorréncia ndo queria que

ninguém soubesse do fato. (Fig. 32)

1.33 Reagido do papel a temperatura. Para mostrar que basta o micro-ondas para
transformar os novos hot pockets da Sadza, XBurguer e Xfrango, num suculento san-
duiche, a empresa veiculou antncio do tipo encarte, que convidava o leitor a destacar
e colocar o antncio literalmente no forno. (Fig. 33a)

Ja a Fanta Laranja veiculou antincio do tipo encarte convidando o leitor a coloca-
lo no congelador. Com a agéo do frio sobre o papel, pequenas ilustragdes de jovens se
divertindo surgiam no miolo do encarte, acompanhadas pelo subtitulo: Chegou Fanta

Laranja Discover. (Fig. 33b)

1.84 Reserva de verniz. Podemos citar como exemplo desse uso o antncio do tipo
encarte feito para o Volkswagen Jetta. A reserva de verniz foi usada como analogia da
tradicional capa que esconde os carros que estdo prestes a ser lancados. O produto
reage ao calor da mio e deixa ver a imagem que hd sob a capa, dando ao leitor a im-

pressio de ser ele o primeiro a ver o novo carro. (Fig. 34)
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1.35 Sequéncia de imagens. No antincio feito para a Cerveja Primus, que usa sete 244

péginas sequenciais, partes da embalagem da cerveja sdo inseridas entre os textos

regulares da revista. S6 na oitava pagina dupla as imagens se complementam e as

garrafas aparecem por inteiro. (Fig. 85)

1.86 Sobrecapa. A Brahma propds um jogo de adivinhagdo na sobrecapa do jornal O Esta-

do de S. Paulo. A resposta da brincadeira aparece assim que o leitor vira a pagina. (Fig. 36)

1.37 Sobreposi¢do de imagem. O antncio do tipo encarte dos cartdes Visa usou
sobreposi¢do de imagem para mostrar um rapaz que, mesmo com a perna quebrada e

impedido de viajar com os amigos, aparece na foto de lembrancga da viagem. (Fig. 87)

1.38 Suporte para escrita. Além dos antincios com cupons, outros tipos usam o

Fig. 36 Fig. 87 fato de se poder escrever no papel. A A/[-Bran publicou um passatempo de palavras-
cruzadas, salientando que a pessoa deveria ter essa folha em méaos caso nido tomasse

regularmente o produto, porque ficaria muito tempo no banheiro. (Fig. 38)

1.89 Tecido. Para mostrar que gosta muito das roupas das consumidoras, a Coquel
imprimiu seu antncio de sabdo em pé numa pégina dupla inteirinha de tecido.

Evidentemente tratava-se de um antncio do tipo encarte. O titulo A4 gente também

gosta tanto de roupa que nosso aniincio ndo poderia ser em papel era seguido de texto

Fig. 38 Fig. 39 com informagdes sobre o produto. (Fig. 39)
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Fig. 42

Fig. 43

1.40 Tipologia e massa de texto. O antncio da Gol usa a tipologia alterada pela
passagem de um avido para ilustrar o titulo: Gol. 4 empresa que mexeu com o trans-
porte aéreo no Brasil. Para que pudesse ser lido, o antincio foi replicado a frente, na

mesma edigdo. (Fig. 40)

1.41 Transparéncia do papel. Para divulgar uma edigido especial de cerveja, a
Bohemaia publicou um antincio, frente e verso, em que a tipologia do texto do antncio,
cuidadosamente desenhada, sé podia ser decifrada se a folha fosse colocada contra a
luz. Os leitores que se propuseram a seguir as instrugdes dadas no anverso, a partir
do tnico trecho de texto legivel, puderam ler o titulo Bohemia Confraria voltou e o

texto, que falava do cardter exclusivo da cerveja. (Fig. 41)

1.42 Velcro. A Audi inseriu duas tiras de velcro no antincio do tipo encarte de revis-

ta para mostrar o sistema exclusivo de aderéncia do carro. (Fig. 42)

1.43 Verticalidade da folha. Para demonstrar que o Mitsubishi Pajero tem grande
performance em subidas ingremes, a montadora japonesa veiculou antincio que obri-
gava o leitor a virar a revista para cima para poder ler o titulo A gente fex vocé virar

este aniincio s6 para ver como a Pajero sobe ficil qualquer rampa. (Fig. 44
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2. Fatores de producio

O uso das caracteristicas especificas dos meios impressos ocorre em graus diversos.
Para dar conta delas, propomos uma metodologia que classifica o corpus em quatro
grupos, considerando dois eixos basicos: (1) a complexidade de recursos tecnolégicos
envolvidos na produgdo da pega; e (2) o impacto de produgido da pega na oficina grafica
do veiculo, o que resultaria na necessidade de negociagdo especial. Vale ressaltar que
existe a necessidade de negociagio especial com o vefculo nos casos em que o antncio
deve ser veiculado em local determinado ou quando ha demanda de manuseio, ou seja,

situagdes que vao além da producdo regular dos jornais e revistas.

N3io requer negociagio especial com o veiculo

N3o requer recurso Requer recurso

tecnolégico especial

tecnolégico especial

Requer negociagdo especial com o veiculo
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No grupo 1 estdo os antincios que ndo exigem recursos tecnolégicos especiais e
negociagdo especial com o veiculo.

No grupo 2 entram as pegas que, embora também nio exijam tecnologia espe-
cial, demandam negociagdo especial com o veiculo, como dissemos, por exigir inser-
¢do em local determinado e/ou por exigir manuseio.

No grupo 8 entram os antncios que exigem ambas as coisas: recurso tecnolégi-
co e negociagdo especial.

No grupo 4 entrariam os antncios que embora exigissem recurso tecnolégico
especial, ndo demandariam negociagdo especial com o veiculo. Entretanto, em nossa
pesquisa ndo foram encontradas pegas com essas caracteristicas. Ou seja, toda pega
que requer tecnologia especial de produgédo gréfica esta implicitamente incluida nos
media kits dos veiculos na categoria de formatos diferenciados. Com isso, o mercado
subentende que ndo basta simplesmente enviar o arquivo do antincio no dia do fe-
chamento da edigdo. Nesses casos, é esperado que a agéncia e o vefculo negociem
previamente a inserc¢do da pega com formato especial.

Os grupos que fazem parte da matriz proposta ndo apresentam carater valorati-

vo. A seguir, detalhamos as particularidades das pegas em seus respectivos grupos.

2.1 Grupo 1: ndo requer recurso tecnolégico especial
e nem negociagio especial com o veiculo.
Teoricamente as pegas deste grupo poderiam ter sido veiculadas em qualquer pe-

riodo da histéria da publicidade brasileira. E o caso, por exemplo, do antincio da
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All-Bran, que trazia o jogo de palavras-cruzadas a ser feito pelo leitor. A especificidade

do meio impresso que estd em uso aqui é o préprio papel em que podia se escrever.

2.2 Grupo 2: nio requer recurso tecnolégico especial,
mas requer negociagio especial com o veiculo.
A pega da TAM é um encarte de quatro paginas, uma delas literalmente amassada. A

peca demandou tratamento manual feito pelo encartador.

2.3 Grupo 3: requer recurso tecnolégico especial

e negociacio especial com o veiculo.

O antncio do Honda New Crvic sugere que o leitor faga uma mudanga em sua vida
com o uso literal de uma borracha. Numa das paginas do encarte hd um texto escrito
com letra manuscrita e uma borracha real, colada no canto inferior direito da pagina
fmpar. O antincio convida o leitor a apagar o texto e recomegar uma nova vida. Esta
peca foi classificada neste grupo devido a tecnologia exigida na fabricagdo da tinta

de impressdo que pode ser apagada por uma borracha escolar.

3. Recursos Criativos

Partimos do raciocinio que adota a premissa de que toda pega publicitaria veiculada

no meio jornal ou no meio revista, reconhecida como pertencente ao género das
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mensagens voltadas ao consumo e considerada pelo campo como criativa, utiliza 249
predominantemente um cédigo, verbal e/ou visual, ou alguma combinacdo entre
eles para desenvolver a ideia central.
Poderfamos classificar as pegas primeiramente estabelecendo seis grandes gru-
pos: (1) pegas all-image; (2) pegas alltype; (3) pegas hibridas, em que a imagem e o tex-
to sdo interdependentes para a produgdo de sentido; (4) pegas em que a importancia
da imagem ¢é predominante e o texto serve apenas como apoio; (5) pegas em que o
textual tem mais importancia e a imagem ¢é apenas complemento; (6) pegas em que
o textual constroi literalmente uma imagem, ou seja, o texto vai além de sua lexica-

lidade e passa a ser iconico.

RECURSOS CRIATIVOS

Texto Icénico

[ I I I X I

All-image Imagem > Texto < Hibrido Texto > Imagem < Alltype

uso das especificidades do meio impresso (com ou sem interatividade)
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A essa categorizagdo acrescentaremos o uso das caracteristicas especificas do
meio como recurso criativo. Combinando essa estratégia a cada uma das outras seis
e inserindo nova varidvel — existéncia ou ndo de convite & interatividade — teremos
identificado determinados padroes de utilizagdo das caracteristicas especificas do

meio como recurso criativo, desenvolvendo uma taxionomia.

3.1 Recurso Criativo Grupo 1: all-image

Pecas all-image sdo aquelas em que a ideia principal é passada utilizando-se apenas o
codigo imagético. O cédigo textual é usado — quando muito — na assinatura do andn-
cio. E o caso, por exemplo, do antincio sequencial de duas paginas simples, ambas
localizadas no lado impar da revista, feito para a Natan Joalheria. Na primeira pagina
aparece a imagem de um rapaz ndo muito bonito com uma caixa de joias fechada.
Na pégina seguinte, com a joia visivel ele torna-se mais bonito. A assinatura Natan

Joalheria. O poder dos quilates encerra a pega. (Fig. 44)

3.2 Recurso Criativo Grupo 2: alltype

Considerando que é cada vez mais raro encontrar um andncio alltype legitimado
pelos profissionais da drea como criativo, é de se supor que ao cruzarmos essa ca-
racteristica com o uso das especificidades do meio, a tarefa fique ainda mais 4rdua.
Usando a caracteristica bidimensional do jornal, ou seja, a eficiéncia na visualizagdo
de assuntos aparentemente independentes quando estdo no mesmo campo de visdo,

a ANJ publicou um antncio com duas narrativas paralelas para mostrar a eficiéncia
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dos classificados. Podemos entender a mesma histéria, lendo um texto longo ou em

apenas sete palavras. (Fig. 45)

3.3 Recurso Criativo Grupo 3: hibrido
A imagem e o texto tém importéncia equilibrada. E o caso do antincio veiculado pela
empresa aérea TAM, que tem uma das paginas amassada. Nele ocorre interdepen-

déncia da imagem do papel amassado e titulo da pega.

3.4 Recurso Criativo Grupo 4: cédigo imagético é

mais importante que o textual

Nessa categoria entram os antincios em que a imagem da pe¢a é mais importante
para a produgdo de sentidos, mas ndo é o tnico cédigo usado. E o caso, por exemplo,
do antincio feito para o Mitsubishi Pajero. A imagem do carro em posi¢do vertical na

pégina horizontal é o que chama a atengdo. O titulo apenas complementa a ideia.

3.5 Recurso Criativo Grupo 5: cédigo textual é

mais importante que o imagético

O antncio veiculado pelo BankBoston é um exemplo. A inovagio nesse caso é a cola-
gem de um cartdo de visita da pessoa que esta testemunhando, aumentando assim o
grau de confiabilidade que um antncio desse tipo enseja. Ainda que excluissemos a
imagem do profissional que esta testemunhando, poderfamos perfeitamente enten-

der a pega apenas a partir do titulo, que é testemunho de cliente do banco. (Fig. 46)
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——. — 3.6 Pegas do Grupo 6: cédigo textual constr6éi uma imagem (texto iconico) 252
B Para ilustrar o que chamamos de texto iconico, ha o antncio da empresa aérea Gol,

em que o texto forma a imagem do deslocamento de ar deixado pelo avido, passando

a ideia de que a empresa mexeu com o transporte aéreo no Brasil.

Fig. 47 4. Exploracido dos sentidos

Em seu livro Marketing experimental, Bernd H. Schmitt (2000) discorre sobre a ten-
déncia do marketing moderno de usar nao apenas as abordagens tradicionais, racio-
nais ou emocionais para o envolvimento do consumidor, mas, sobretudo, oferecer-lhe
uma experiéncia. Para Schmitt (2000: p. 109), o marketing de sensagdo “faz apelo aos
cinco sentidos: visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato. O propésito geral das campa-
nhas de marketing dos sentidos é proporcionar prazer estético, excitagio, beleza e

satisfa¢do por meio da estimulagdo sensorial.”

4.1 Visdo

A ideia do antuncio do Novo Sizena é a de que a beleza do carro é tdo arrebata-
dora que ele permanecerd na retina do consumidor por muito tempo. Trata-se
de antncio de trés pdginas simples sequenciais. Na primeira pidgina, a imagem
nitida do carro é acompanhada do texto E s6 vocé olhar para o Novo Siena que ele

ndo sai da sua cabe¢a. Na segunda e na terceira paginas sequenciais, a imagem do
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Fig. 49

carro vai se esmaecendo, em um efeito do tipo marca d’agua, por tras da matéria
real da revista. (Fig. 47)

4.2 Audicido
Existem antincios que emitem sons com o objetivo de despertar a atengio do recep-
tor. Por meio de célula fotoelétrica, essas pegas usam o mesmo recurso técnico que

os cartdes de Natal que, ao serem abertos, tocam a musica Jingle Bells.

4.3 Olfato
A maioria das ocorréncias de anincios com cheiro é encontrada, obviamente, no
segmento de perfumes, como o antincio da Avon, que, para promover o Luiza Brunet

Night, inseriu amostra do perfume sobre a prépria impressio. (Fig. 48)

4.4 Paladar
Entre os antncios que estimulam o paladar, hd o que foi feito pela Bauducco. A em-
presa usou a embalagem do jornal O Estado de S. Paulo para inserir mensagem de

bom dia e oferecer amostra grétis do produto.

4.5 Tato
Johnnie Walker propde resposta tatil no antincio do tipo encarte escrito em braile. A

pertinéncia do antncio todo negro justifica-se porque se trata de campanha da ver-
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sdo black label do uisque. A pega faz parte da campanha ilustrada apenas com frases

de gente famosa. E dessa vez traz a frase transcrita em braile. (Fig. 49)

4.6 Hiperestesia: estimulando mais de um sentido

No antncio do Fiat Idea ndo bastou dizer textualmente que o carro vinha com teto
solar de fabrica. Mais do que isso, foram usados no antncio de pagina dupla o esti-
mulo visual e o tatil. A partir do pequeno retangulo em forma de dobradura colado a
pégina, o receptor podia se colocar no lugar do ocupante do veiculo e, nesse ponto de
vista, ver o céu e as pessoas que estdo fora do carro. Por fim, a possibilidade de abrir

e fechar o teto solar corresponde a um apelo tatil. (Fig. 50)

4.7 Sinestesia: provocando um sentido a partir de outro

No antincio do Honda New Civic, o leitor é levado, a partir de dois sentidos, o visual e
o tatil, a sentir que sua vida pode recomegar ali, naquele exato momento, em que teve
contato com aquela experiéncia propiciada por um simples antncio, que o estimula

a apagar sua vida anterior.

4.8 Cinestesia: o movimento por meio da bidimensionalidade do papel
Em 2007, a agéncia Dentsu anunciou que estava testando a tecnologia de leds e ba-
terias com a espessura de papel para a utilizagdo em antincios com movimento. En-

quanto essa tecnologia ndo sai dos laboratérios americanos e chega as paginas dos

Jjornais e revistas do Brasil, notamos algumas incidéncias que, mesmo a partir de ato
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mecdnico, provocam sensa¢do do movimento. No antncio do Apollo, a Volkswagen 255
convida o leitor a movimentar a revista de um lado para o outro e sentir a mesma

leveza da dire¢do hidriulica do carro.

Conclusio

Esperamos que o levantamento apresentado aqui seja de utilidade ndo sé para quem
produz estratégias criativas usadas na comunicagdo voltada ao consumo, notada-
mente relacionadas a midia impressa, mas também para os leitores que apreciam a
publicidade que interage com o receptor.

E interessante notar que, entre o momento em que o texto da dissertagdo que

deu origem a este artigo foi encerrado (fevereiro de 2008) até os dias de hoje, em que
Fig. 51 o texto deste artigo é finalizado (dezembro de 2009), temos noticias de apenas uma
nova modalidade de uso do meio impresso: o papel que pode ser degustado.

Feito com farinha e fécula de batata, o antincio foi criado pela agéncia Loducca
para a MTV e encartado no jornal Meio & Mensagem do dia 1° de setembro de 2008.
(Fig. 51) A peca foi feita para divulgar a quarta edi¢do do Dossié Universo Jovem MTV,
cujo tema era a sustentabilidade. O objetivo do antincio foi despertar os jovens para o
reaproveitamento, reciclagem e agdes de sustentabilidade. A pega fazia um convite ao
receptor: Coma este aniincro. Alinhada a ideia de reaproveitamento, além do antncio,

a MTYV colocou no ar um hot-site, cujo titulo era o mesmo do antincio, promovendo
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um concurso cultural baseado na peculiaridade da pega. Ou seja, no site, um chef de
cozinha preparava um prato cuja receita usava o papel como ingrediente e convidava
os internautas a enviar outras sugestdes. O autor da melhor receita feita com o anin-
cio comestivel da MTV ganhava ingressos para ver o VMB 2008.

Como se V¢, a criatividade e a capacidade de ultrapassar desatios tecnolégicos sio, am-
bos, recursos infinitos dos seres humanos. E essas duas caracteristicas, propulsionadas pelo
interesse em oferecer cada vez mais interatividade aos receptores, fardo com certeza cres-

cer a lista de possibilidades discutidas neste artigo e em futuro bem préximo.
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Introducio

Os anos de 2007 e 2008 foram marcados pela intensificagido do
debate na sociedade brasileira em torno do tema TV publica.
“Nunca neste Pafs se discutiu TV publica - radio e difusdo puabli-
ca - como se discutiu no ano de 2007” (LEAL FILHO, 2008 apud
CURY, 2009: p.100). Esse resgate demonstra ser resultante de
importantes fatos ocorridos em nosso Pafs, como a criagdo do
novo sistema de difusdo do governo federal, adicionalmente a
consequéncia natural da evolugio de uma sociedade democratica
e da comunicagio como direito do cidaddo. Esse debate, indepen-
dentemente de seu fato gerador, faz-se, todavia, necessdrio, ao

considerar-se o espago que a TV assume na sociedade.
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Dado que a tevé existe, age, emociona e seduz... Dado que a tevé é onipre-
sente, estd em todos os lugares, todas as culturas, todas as rotinas... Dado
que a tevé existe e ndo ird embora, pelo contrério, cada vez terd uma pre-
senga mais vital... ¢ melhor comegar a compreendé-la na sua agdo social e
no seu potencial comunicativo, para conseguir fazer dela um dispositivo
mais préoximo dos nossos interesses sociais e culturais. Compreender a
televisdo significa nos compreendermos como sociedade, nos olharmos

como cidaddos, nos pensarmos como piiblico. (RINCON, 2002: p.24.)

Entretanto, o que caracteriza, de fato, uma televisio ptblica? No Brasil, parece
ndo existir consenso absoluto em torno da questdo, porém, alguns parametros mais
genéricos tendem a convergir: autonomia e representatividade da sociedade na ges-
tdo, independéncia da programacio e contetido, transmissdo aberta, foco no fortale-
cimento da cidadania e 16gica diferente das televisdes comerciais.

A partir de 1967, quando criada a primeira rede de televisdo educativa, muitas ou-
tras emissoras e retransmissoras surgiram. Atualmente, 38% da populagdo possuem
acesso a algum tipo de programacio ndo comercial em seus televisores. Contudo, o
ndimero nio representa a audiéncia dessas redes (CASTRO, 2006: p.113). Para tal,
seria necessario que 100% dos televisores estivessem sintonizados nesses canais, em
contrapartida a realidade, que se demonstra diferente. No Brasil, a “televisdo comer-
cial virou sindnimo de televisdo” (BUCCI, 2008: p.256).

Este tema ndo ¢, na atualidade, exclusivo dos brasileiros, e tende também a apresentar
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forte relevancia social em contexto cada vez mais global. No mundo, ainda que o debate
assuma formulagoes diferentes sob a dependéncia do modelo, da maturidade e das limi-
tagdes que a televisdo publica enfrenta em cada pafs — o debate em torno do seu papel, de
seu contetido, de seu modelo de gestdo e de financiamento parece ser uma constante.
Intimeras questdes importantes vinculadas a TV publica permitiriam que dife-
rentes artigos abordassem tantas facetas. Ndo obstante, este documento se propde
apenas a breve reflexdo sobre o fim tltimo da TV publica, seu “mandato interno”,
seu télos. Uma vez concluido tal exercicio, partimos para a reflexido sobre como
viabilizar essa TV ideal - a série de praticas necessdrias a sua exequibilidade depen-
dente de fatores menores se comparadas a sua missio inata, tais como seu modelo de

financiamento, o qual perfaz elemento fundamental de sua praxis.

1. Papel da TV publica (Télos)

Télos (TEAOX) ¢ palavra de origem grega, que significa fim, meta, alvo, objetivo.

Suas origens remontam a Aristételes, com a sua nogdo de que

as coisas servem a um propésito. Para ele, todas as coisas ten-

3 O termo originou-se na Grécia Antiga. Foi 14 que Aristételes caracterizou diam a um ﬁm, eeraa COHCGp(}ﬁO teleol(’)gica da realidade que
as quatro classes de causas existentes: Causa material, Causa formal, Causa explicava a natureza de todos os seres. A teleologia (dO grego
eficiente, Causa_final. Uma explicagio breve pode ser encontrada no Diciond- ré?»og, ﬁH, y —10g1’a) é o estudo dos fins Gltimos da sociedade,

rio de Filosofia. MORA, José Ferrater. p. 665-668

humanidade e natureza®.
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Qual seria o propésito, o fim tltimo, a causa final ou maior da televisdo ptblica?
Nio ¢é resposta tdo simples de ser elaborada, haja vista as diferentes, e as vezes com-
plementares defini¢des disponiveis.

Procuramos dividir a andlise em duas abordagens, uma ética e outra estética. Na pri-
meira focamos no que a TV piblica ‘deve ser’ — seus valores, sua ética de comportamen-
to, sua esséncia; e, na segunda, concentramo-nos em sua aparéncia, em seu formato, em
sua imagem. Ambas foram também abordadas nos grupos de discussdo que suportaram

esta pesquisa e, desta forma, acredita-se haver melhor exploragio do tema.

1.1 Abordagem ética

“A poténcia de um efeito é definida pela poténcia de sua causa”

(SPINOZA, 2007: p.369).

Muitas manifestagdes publicas de estudiosos ou profissionais em torno do objeti-
vo ou defini¢do de uma TV publica tendem, em geral, mais para o ‘como’, no lugar do
‘0 qué’. Se ndo temos claro o ‘o qué, a ‘causa’, tendemos a possuir também pouca cla-
reza na discussdo do ‘como’. Ndo se imagina concluir aqui esta discussdo, nem chegar
a um conceito definitivo e, talvez, um consenso nunca exista de fato. Pode-se, todavia,
a partir de diferentes ideias e conceitos de alguns pensadores, recopilar que uma te-

levisdo publica deve contribuir para o equilibrio do sistema de comunicagido de uma
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nagio, funcionado como contrapeso ao sistema privado, fomentando a democracia
e cidadania, pela promogdo da cultura, do conhecimento e da informacio, de forma
universal, ética e independente, com altos padrdes de qualidade programatica.

A missdo mor de uma televisdo ptblica passa, aos olhos do publico®, pelo papel
educativo/cultural — ao promover “mais conhecimento” e “educag¢fio”, mais “cultu-
ra”, com respeito a “diversidade”. Em um segundo plano, percebe-se, em adigdo, a
questdo da prestagdo de servigos. A independéncia de indices de audiéncia e o com-
promisso com a imparcialidade também surgem fortemente nas expectativas apre-
sentadas. Outro ponto abordado, ainda que nio sob este termo, foi a responsabilidade
soctal da TV publica. Um dos exemplos apresentados espontaneamente nos grupos
de pesquisa foi o caso do sequestro da Elod, exaustivamente divulgado na impren-
sa. Qual seria a responsabilidade da televisdo brasileira no desfecho do episédio? A
transformacgao de fatos tragicos em espetdculos é apontada como fator de risco, em
que a TV publica ndo poderia incorrer.

Todos esses ideais, de certa forma, imbricam-se, influenciam-se, potencializam-
se e parametrizam-se, uns aos outros. Ao analisid-los individualmente, sempre se
corre o risco de ao comegarmos com um, passarmos por outro. Por questdes dida-
ticas, mencionamos, a posteriori, a visdo global de alguns desses conceitos.

A nogdo de independéncia de uma televisdo publica estd di-

retamente vinculada a no¢do de liberdade. Aos olhos de Alexis

4 Ao mencionar publico, refiro-me aos resultados da pesquisa realizada em de Tocqueville, tal no¢ao 1mp11ca “auséncia de arbitrariedade”

2009. Mais informagdes ver referéncia: CURY, 2009.

de toda ordem, seja do poder piblico ou do mercado. “O po-
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der é definido simplesmente como a probabilidade de um ator impor sua vontade
a outro, mesmo contra resisténcia” (ARON, 2002: p.806). Somente um modelo de
gestdo que oferega a seguranga de independéncia pode minimizar os riscos de se
corromper os ideais de uma televisdo putblica. O préprio poder deve impor “limites
ao poder”, para que “haja uma pluralidade de centros de decisio”. “E preciso des-
confiar dos homens.” Em outras palavras, é necessario que o povo, tanto quanto
seja materialmente possivel, participe da gestdao (ARON, 2002: p.317-377).

Pluralidade deriva de plural e significa grande quantidade, o fato de néo ser tnico,
mais de um; diversidade, multiplicidade. Ndo hd como pensar em televisdo sem pensar
na comunicagdo. “Comunicar é reconhecer que o outro é diferente de mim (...) é reco-
nhecer a alteridade” (WOLTON, 2008). A comunicagdo carrega consigo a necessidade
de um didlogo, uma negociagdo. No caso da televisdo publica implica didlogo com todos.
Se o que se vé em uma televisdo ndo é relevante para determinado ptblico, nido ha dia-
logo (assim como ndo ha didlogo com uma emissora nunca sintonizada). A pluralidade
é conceito aplicdvel aos diferentes aspectos da televisdo puablica. Pluralidade cultural
—seja de contetdo, de estética, de tendéncias politicas, de visdes de mundo, de perfil de
seu ptblico, de seus colaboradores, de seus dirigentes e conselheiros.

Esta pluralidade deveria, em uma situago ideal, espelhar a pluralidade de nossa
sociedade, com suas maiorias ou minorias, suas diferentes etnias, nativos ou emigran-
tes, conservadores, progressistas ou moderados, e principalmente suas diferentes
classes sociais e perfil etdrio, ou seja, a igualdade de direitos: a comunicagdo como

direito do cidaddo, de qualquer cidado.
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Contribuir para o exercicio da cidadania na sociedade contemporanea, eis o
que ¢é esperado de uma televisdo publica em termos ideais. “A televisido é um es-
pago de construgio de cidadanias.” (REY, 2002: p.81-118). A dissertagdo da qual
deriva este artigo explora em detalhes o conceito de cidaddo-consumidor, pois
era importante, de partida, entender a impossibilidade de segregar plenamen-
te tais conceitos (CURY, 2009). Esse ser hibrido, indissocidvel, que forma sua
identidade e se forma na sociedade de consumo. “Distinguir entre consumidores
e cidaddos pareceria ter como pressuposto que a televisdo comercial pretende
construir consumidores e a televisdo publica, cidaddos.” Isso representaria, mais
ou menos, uma solugéo salomoénica, sem chances de sobrevivéncia — como na pa-
rabola do rei Salomio, que sugeriu dividir um tnico bebé em dois, para atender
aos apelos das duas maes. As pessoas sdo seres, a0 mesmo tempo consumidores e
cidaddos. “A televisdo em geral, e a televisdo publica, em particular, pode e deve
contribuir para ambas as dimensdes do ser humano (RINCON, 2002: p.327-850).
Todavia, as emissoras comerciais costumam dar conta muito bem da fatia con-
sumidor, e cabe a televisdo publica interpelar o telespectador, como cidadio, sem
ignorar sua face consumidora.

Nosso estudo mostrou que a televisdo publica deveria, aos olhos do piblico-cida-
ddo, ser instrumento de incluséo, de participagio de toda a sociedade, ndo apenas de
alguns poucos, na vida cultural e econémica, seja formando, seja informando sobre
arte, profissoes, educagio etc. Seja qual for o entendimento pleno da palavra “cidada-

nia”, ela ndo é exercida em sua plenitude pelos excluidos.
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Na pesquisa, surgiu espontaneamente a relagdo direta de televisdo e educagio,
ainda que se tenha reconhecido que a televisdo nido cumpre esse papel sozinha. “A
televisdo tem uma espécie de monopdlio sobre a formagio das cabegas de uma par-
cela muito grande da populagdo”, diria Bourdieu (1997: p.23). Talvez tal afirmagéo
soe um tanto forte. Quando perguntados diretamente, para nido deixar davidas, a
resposta foi majoritaria: “Televisdo tem tudo a ver com educagio”.

A programagio esperada de uma televisdo ptblica ideal, apontada nesta pesquisa,
¢ claramente a generalista, ou seja, a que atende as expectativas de toda a familia.
“Eu acho que tinha de mesclar tanto esporte, educagio e documentarios. Tem pesso-
as que podem pagar uma TV paga, tudo bem, mas muitas pessoas nao”.

A universalidade passa por dois conceitos, um deles tratado anteriormente, a
pluralidade, e outro, o qual se refere ao tamanho do universo servido pela televisio
putblica. Eis que nos deparamos com uma seara nebulosa. Fazer uma televisio ptbli-
ca cujo sinal ndo chega de forma abrangente e aberta em todo o territério nacional,
ou ainda com uma programagio irrelevante, seria ndo cumprir este principio.

Para se discutir a universalidade de forma abrangente, precisa-se relevar a audi-
éncia, para nio incorrer no risco de descolar da realidade. Existem duas faces desta
questdo: perfil e volume. Na primeira, nos referimos a quem a televisio publica de-
veria estar prioritariamente voltada, seu publico-alvo; e, na segunda, se o indice de
audiéncia deveria ser preocupagio primaria.

“Nos ndo podemos deixar de lado a ideia de que é dinheiro publico, e que por

isso ¢ preciso ter algum tipo de audiéncia, ndo é para ter a audiéncia como objeti-
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vo tltimo, mas também ndo podemos trabalhar pra dar trago”, indica Leal Filho
(apud CURY 20009), referindo-se aos indices de audiéncia tio insignificantes, que
sdo representados nas tabelas do Ibope por um trago (-). “A televisdo publica nio
pode renunciar a massa, sob risco de se tornar irrelevante”, concorda Omar Rin-
con (2002: p.333).

1.2 Abordagem estética

A estética da televisdo, em analise rapida, pode parecer que é o lado mais superficial
da experiéncia do telespectador, e que sua real virtude ou desvirtude esta nas ideias,
na informagio transmitida. Todavia, “o pensamento conceptual é inconcebivel sem
a linguagem”, e “a linguagem influencia o nosso modo de percep¢io da realidade”
(SCHAFF, 1971: p.247-268). A estética assume importancia mais ampla na analise
do télos da televisdo ptblica. A estética pode ser encarada como a moral da materia-
lizagdo dessa televisdo, um “cerimonial do essencial.” (COMTE-SPONVILLE, 2007:
p.13-21)° .0 meio e sua forma de expressdo afetam de um “golpe s6 o campo total dos
sentidos” (McLUHAN, M. apud VALVERDE, 2003: p.13-30).

Mesmo que a partir de 1995 o cendrio televisivo tenha se acirrado em ter-

mos concorrenciais, o padrdo Globo de qualidade ainda se faz

5 Fago aqui um empréstimo analitico do autor, ao fazer analise estética para referéncia estética parao pl’lthO brasileiro. Esse padrﬁo, “CujO

a primeira das virtudes, a polidez.

conjunto de fatores envolvidos é parcialmente inacessivel aos

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
O Télos e a praxis da tv publica: os limites do publico e

privado na paisagem mididtica | Maria Cecilia Andreucci Cury

268



demais operadores, inclusive por representar um modelo de produgéo de custo ele-
vado”, acaba por representar fontes de barreira a entrada de novos jogadores nessa
arena midiatica (BOLANOS, 1995: p.194-217).

Nossa pesquisa demonstrou que o ptiblico habituado a esse padrao tecnoestético
tende a estranhar a estética proposta, ou ofertada, pela televisdo publica. O estranha-
mento demanda perfodo de adaptagio, mesmo para um telespectador mais engajado.
“Eu demorei pra aceitar isso, me entreter com a programacgio da Cultura”. “Quem
nio tem costume de assistir, quando vé aquilo, muda de canal. Nao é atrativo.”

“Quanto mais a eficicia tecnomercantil governa o mundo, mais a oferta é es-
tetizada e mais a demanda se vé marcada pelos desejos de apreciar as alegrias das
impressoes intteis”. (VALERY apud LIPOVETSRY, 2006: p.354-356). Tende a ser
ilusério imaginar que se pode fugir completamente da estética hegemonica. Uma
televisdo que ainda ndo cativou seu ptiblico — ndo no sentido de aprisionar, mas no
sentido de conquistar, de criar vinculos —, se ela pretende alcangar as massas, de-
verd encontrar uma forma, uma estética, que lhes seja aderente e nio repulsiva. A
proposta é evitar “abordagens unilaterais da teoria da manipulagdo e da resisténcia,
preferindo combinar essas perspectivas” (RELLNER, 2006: p.60).

Quando falamos de tecnoestético, englobamos também a linguagem, mais espe-
cificamente a do entretenimento. A natureza desta questio na televisio ptblica pola-
riza muito as opinides. “Se a informagéo plural pode ser um objetivo mais facilmente
consensual atualmente, a questdo do entretenimento televisivo numa estagdo publica
estd mais longe do acordo” (FERNANDEZ, 2002: p.155-200).
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Em uma palestra que, transcrita, transformou-se em artigo sob o titulo “a TV
ptblica nio faz, ndo deveria dizer que faz e, pensando bem, deveria declarar aber-
tamente que ndo faz entretenimento”, Eugénio Bucci deixa clara a sua posi¢do: “O
entretenimento, este pujante ramo do comércio, ndo tem nada a ver com a comunica-
¢do de carater ptblico”. Justifica-se, em grande medida, defendendo as mesmas ideias
que Theodor Adorno, no cléassico Indistria cultural e sociedade.

Por outro lado, outros autores ndo tém a mesma perspectiva sobre o tema. Valé-
rio Fuenzalida, chileno, em artigo publicado no livro Televisao piiblica: do consumidor
ao cidaddo, declara, ao citar, uma das expectativas da audiéncia em relagio ao tema:
“Entretenimento como uma companhia amigavel, que se desdobra em uma com-
panhia energizadora e educativa, companhia de lazer psicossomatico e companhia
familiar” (FERNANDEZ, 2002).

Leal Filho se posiciona claramente em favor do entretenimento, quando a servigo

da missdo de uma televisio publica.

Tenho uma convicgio, por enquanto inabalada, de que o entretenimen-
to ¢ um componente importante de qualquer tipo de radiodifusio pu-
blica. Fico até perplexo com as manifestagdes em contrério. E, é claro,
que hd vérias formas de entretenimento que escapam da inddstria cul-
tural. Cabe a radiodifusdo puablica divulga-las, ja que elas obviamente
nio tém espago no radio e na TV comerciais, essas sim partes da indds-

tria cultural como um todo (LEAL FFILHO, 2009).
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Em partes, nossa pesquisa mostrou alinhamento parcial do ptblico com ambas as
linhas de pensamento. O carater mais lidico-afetivo e dramatico associado a linguagem
televisiva é esperado de uma televisio publica ideal, porém nio a qualquer custo. Rejei-
tam-se fortemente o sensacionalismo e imparcialidade, a espetacularizagdo do contetido.
“O telespectador fica em alguns momentos apreensivo com aquele sensacionalismo”.

O publico-cidadio tem muito clara qual é a ética da televisdo publica, todavia es-
pera outra estética, sem abrir mdo da mesma causa. Néo se trata de copiar a estética
de veiculos hegemonicos, mas de ndo gerar rupturas tdo grandes que repulsem aque-
les que mais deveriam se beneficiar da programacio, sob pena de se criar uma estética

de elite intelectual que sé fala com quem a produziu e nio com o cidadao.

2 Gestio e financiamento da TV piblica (PRAXIS)

Até aqui buscamos entender o ideal de um sistema publico de televisdo. Contudo, en-
tre o mundo ideal e o real tende a existir um universo de impossibilidades. Ampliamos
agora nossa analise para o outro lado da questdo — a praxis da televisdo publica.
Pela limitagdo de espago de um artigo desta natureza e por sua relevéncia, pro-
curamos nos ater a duas varidveis, as quais impactam diretamente todas as praticas
de um sistema — sua gestdo e, especialmente, suas fontes de financiamento. Os dois
pontos determinardo diregdo, aplicagdo e volume dos investimentos, em contetdo,

tecnologia, e servigos, entre outros.
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Por gestdo entende-se aqui o modelo de administragdo, o conjunto de normas,
fungdes e cargos que exercem a fungio diretiva da televisdo publica. Servem para
imprimir-lhe rumo, ordem e pardmetros nos processos decisorios, que fazem desse
sistema uma realidade, seja ela qual for.

Por formas de financiamento entendem-se todas as fontes geradoras de receita
ou de recursos financeiros que viabilizam qualquer iniciativa ou atividade da insti-
tuigdo em questdo — desde o pagamento de seus colaboradores, aquisi¢do de bens, de

contetido, de tecnologias, contratagdo de servigos, treinamentos etc.

2.1 Gestdo da TV publica

Um modelo de gestdo que se propde cumprir os ideais da televisdo publica parte, ini-
cialmente, da sua autonomia, da sua independéncia para cumpri-los e de sua repre-
sentatividade. Existem diferentes formas de gestio nos diversos sistemas publicos
espalhados pelo mundo. As possibilidades sdo intimeras.

Em geral, tendem a existir um poder e um contrapoder, os quais podem ser
definidos como a diretoria executiva e o conselho curador, que buscam equilibrio,
pluralidade e limites em todos os aspectos da gestdo da organizagdo. Reconhece-
se, contudo, que ndo existe receita pronta, mas diferentes modelos espalhados
pelo mundo, com maior ou menor sucesso, que incluem varios conselhos ou ape-

nas uma diretoria.
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O “poder” em agdo, geralmente chamado de diretoria executiva, é responsavel
pela gestdo da operagio da emissora em todos seus detalhes — qual programagio vei-
cular, em que horario, quem contratar ou demitir, prego a pagar e cobrar por algum
servigo ou contetido, a tecnologia a adotar, assim como pela qualidade dos processos
e dos controles, sejam financeiros, administrativos ou operacionais. Responsével por
gerenciar todos os funcionarios da institui¢io. O dia a dia. E ela que sente o énus e o
bonus em gerenciar os recursos or¢amentérios. Ela tende geralmente a ser formada
por profissionais técnicos e/ou especializados nas respectivas dreas correlatas: ad-
ministradores, engenheiros, jornalistas etc., em fungdes como, por exemplo, diretor
presidente, diretor administrativo-financeiro, diretor de programacgéo e produgio,
diretor de engenharia, diretor comercial e outras designagdes as quais variam de-
pendendo da instituicdo, seu pafs, sua missdo etc. Uma diretoria que pode acumular
muitos poderes, especialmente se detentora de muitos recursos e se alcangou deter-
minada legitimidade no exercicio de sua fungao.

Por sua vez, o conselho curador, ou simplesmente chamado de “conselho”, pro-
pde-se a funcionar como 6rgao regulador, que designa as diretrizes, elege a diretoria
executiva, aprova em grandes linhas o or¢amento anual, e acompanha se a diretoria
executiva estd de fato cumprindo a fungio para a qual ela foi designada. Uma vez a
diretoria executiva eleita, ela tende a exercer mandato por periodo determinado e
possuir certo espago de manobra, de autonomia de atuagdo. Assim, o conselho vai
acompanhando o seu trabalho e denunciando desvios na sua pratica. Ele funciona,

em tese, como fiel da balan¢a na gestdo da televisdo publica, de forma a garantir os
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ideais estabelecidos, especialmente a ética da abrangéncia, a pluralidade e o carater
educativo da programagio. Sua composigio deveria espelhar o perfil socioeconémico
demogrifico da sociedade, com representantes de diferentes segmentos.

Vista desta forma, parece um modelo que tende a funcionar equilibradamente.
Entretanto, como todo modelo, também tende a apresentar as suas brechas, as
suas fissuras. Os critérios nem sempre sdo respeitados. Ou seja, por um lado, nem
sempre a diretoria executiva é capacitada para as fungdes para as quais foi desig-
nada, muitas vezes tornando-se indicagdes politicas ou motivadas por interesses
particulares. Por outro, muitas vezes o conselho ndo representa de fato os diversos
segmentos da sociedade, que, por sua vez, nem sempre é consciente de que estd
sendo sequer representada.

Em alguns paises, inclusive no Brasil, a sociedade civil também se organiza
para fazer contracontrole paralelo, por meio de organizagdes ndo governamen-
tais. Destarte, aumenta sua participagio e interferéncia na gestdo da midia, seja

putblica, seja privada.

2.2 Financiamento da televisio publica

O financiamento da televisdo piblica é aspecto que, direta ou indiretamente, tende a
influenciar a linha da programacao, a escolha dos gestores e todos os seus processos de-

cisérios. Enquanto o modelo de gestdo tende a tratar do poder e, portanto, seus aspectos
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politicos, o financiamento da televisdo ptblica tende a tratar da sua economia. Reconhe-
ce-se estreita relagdo entre ambos, especialmente quando os recursos sdo escassos.

Pierre Bourdieu ressaltou a correlagio direta do grau de autonomia de um
meio de difusdo com a concentragdo de receitas em uma ou poucas fontes, pri-
vadas ou publicas: “O grau de autonomia de um érgéio de difusdo se mede sem
davida pela parcela de suas receitas que provém da publicidade e da ajuda do
Estado (sob a forma de publicidade ou de subvengdo) e também pelo grau de
concentragdo dos anunciantes.” (BOURDIEU, 1997: p.102). As duas grandes di-
visdes sdo as receitas que vém do setor privado, como empresas, pessoas fisicas,
e as receitas originadas no poder publico. Esta tltima pode ser fonte do governo
federal, estadual ou municipal, e geralmente, no Brasil, caracteriza-se como do-
tacdo orgamentdria - termo usado na administragdo das contas publicas, o qual
designa verba consignada em or¢gamento ptblico, que serd usada para fazer face a
uma despesa com fim especifico. Contudo, as fontes ptblicas e as fontes privadas
apresentam-se em variados formatos.

O grande desafio neste cendrio é preservar os ideais da televisdo piblica em meio
a todo esse contexto. “O modelo publico consagrado internacionalmente é aquele
que se mantém independente do Estado e do comércio, politica e financeiramente”
(LEAL FILHO, 2003). Diante do impacto causado pelo modelo de financiamento na
equagio da autonomia, compreendemos que se faz importante adquirir uma breve
nogio a respeito das fontes de receita existentes e seus possiveis impactos.

No Brasil, como suprarreferido, a forma tradicional de financiamento da televi-
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sdo publica, e tinica hd poucos anos, restringe-se a dotagdo or¢amentaria. Isso sig-
nifica dizer que ao longo dos 42 anos de existéncia no cendrio mididtico, a televisdo
publica viu-se de alguma forma obrigada a sujeitar-se aos humores dos governantes
de plantéo, para o bem e para o mal.

Dentre as formas alternativas de financiamento, existem as de fontes publicas e
as de fontes privadas. Ao contrario do Brasil, algumas formas publicas alternativas
tornaram-se majoritdrias em outros pafses, como, por exemplo, uma taxa, cobrada
pelo governo do publico em geral ou de uma parcela dele, para o fim especifico de
subsidiar a viabilidade financeira da televisdo publica. Na Inglaterra, a principal fon-
te de receita da BBC ¢ taxa cobrada de todos os cidaddos britanicos que possuem
aparelho de televisdo em sua residéncia (TV LICENSING, 2009), a chamada Licence
Fee. Ndo cabe a nenhum membro do governo inglés decidir ou nio o repasse — ele é
automatico. Por conseguinte, isso garante amplo espago de autonomia dos gestores
das emissoras. O sistema funciona em boa parte dos pafses europeus, com excegio da
Espanha, Luxemburgo e Portugal. Mais recentemente, a Holanda substituiu o siste-
ma por uma arrecadagdo suplementar especial no imposto de renda. Ja a Finlandia
combina o Licence Fee com o Operating Licence Fee, pago pelas emissoras comerciais
(percentual sobre sua receita) (DEPARTMENT FOR CULTURE, MEDIA AND
SPORT, 2004).

Dentre as possiveis fontes privadas, estdo a ‘contribui¢do espontanea de pes-
soas fisicas e juridicas’ (nos EUA, representam quase 30% de todos os recursos

financeiros), a ‘comercializagdo de contetido’, de seu acervo, para outras emissoras
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e produtoras de audiovisual (nos EUA representa 15% do or¢amento da PBS), a
‘comercializagdo de produtos e subprodutos’, (como livros e CDs educativos dos
personagens infantis criados pela TV Cultura), a ‘prestagdo de servigos” (produgdo
de programas ou programagoes customizados, aluguel de sua infraestrutura quan-
do ociosa), ‘venda de assinatura em canal fechado’, com programagio selecionada
do acervo (é o caso da TV Ratimbum, de onde é possivel acessar, face ao pagamento,
o contetido infantil da emissora), ‘patrocinios e apoios institucionais’, e propria-
mente dita, a ‘propaganda tradicional’, em antincios que seguem formatos e légica
das televisdes comerciais.

Cada uma dessas formas de financiamento, tanto as suas caracteristicas como
o seu potencial de polémica, é abordada, minuciosamente, em minha dissertagéo,
e nio é aqui detalhada por causa do vultoso volume de informagdo que o artigo
nio abarca.

E importante notar que as receitas privadas sdo uma realidade em muitas re-
des publicas de comunicagio. Elas, sozinhas, ndo podem definir sua qualidade e
independéncia. Ha bons exemplos de televisdes ptiblicas que ndo utilizam receitas
privadas (e.g. PBS), porém, hd outras estritamente financiadas pelo poder ptblico
(e.g. BBC). Na realidade, tendem a ser combinagdo de mecanismos de gestdo, con-
trole social e fontes de financiamento, os quais podem determinar o cumprimento

ou nio da missdo maior.
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2.3 Publicidade na TV publica

Diante da escassez de recursos publicos, maior ou menor, dependendo do pafs ana-
lisado, a publicidade se mostra como uma das formas alternativas de financiamento
da televisdo publica, paralelamente a prestagio de servigos e a comercializagio de
seu acervo. Constata-se, contudo, que a publicidade, como forma de financiamento
da televisdo publica, ainda é tema que esta longe de ser consenso na sociedade. A
propaganda tende a ser vista como “visitante tolerada” (SEPSTRUP apud LEAL
FILHO,1997: p.25), que garante a viabilizagdo de um projeto maior, mas que deixa
um rastro de questionamentos, gerando discussoes ideoldgicas, éticas e pragmati-
cas, especialmente dos agentes envolvidos na estratégia e viabilizagdo desse meio
de comunicagio.

A propaganda é conduta aceitdavel como fonte de financiamento para a geragdo
de contetidos que contribuam para a formacéo critica do cidadio, que promovam a
sua cultura, educagio e informagio? K factivel isolar a TV publica totalmente da

esfera comercial?

Do ponto de vista do financiamento, nenhuma das alternativas hoje existen-
tes deveria deixar de ser considerada, com exceg¢io do antincio comercial, in-
compativel com a linguagem de uma televisdo piblica. O apelo ao consumo,
conquistado através da emogio, ¢ inconcilidvel com uma programagio mais

reflexiva, balizadora do modelo publico. (LEAL FILHO, 2007)
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Virios pensadores posicionam-se claramente em relagio ao assunto. Na declara-
¢do de Leal Filho, suprarreferida, percebe-se posicionamento favoravel, porém nio
irrestrito.

Bucci, em livros e artigos, também j4 deixou clara sua posi¢do em relagéo a pre-

senga da propaganda em meios publicos de televisdo. Ele ndo defende tal pratica.

(...) os antincios modificam a prépria qualidade da programacio. Eles pro-
movem profundas alteragoes de ordem estética, porque tendem a ditar ao
contetido editorial os pardmetros do discurso publicitario. Isso, que nin-
guém duvide, afeta a imagem da identidade da instituigdo. (...) O andamento
dos comerciais determina a proépria pulsagio do que vai ao ar. E terrivel, mas
¢ assim (ninguém veicula publicidade impunemente), e tanto é assim que, do
ponto de vista estético, as propagandas em excesso concorrem para esmae-

cer, aos olhos do publico, a prépria razio de ser da Cultura. (BUCCI, 2008)

Todavia, nem todos os agentes deste debate, mesmo entre os que defendem
abertamente um sistema ptblico de comunicagido, compartilham a visdo. Celso
Schroder, diretor da organizagdo ndo governamental FNDC (Férum Nacional pela
Democratizag¢do da Comunicagio), alegou que a publicidade ndo pode ser descarta-
da com o objetivo de garantir a independéncia das emissoras. O FNDC considera
admissivel a arrecadagio de receitas por meio da venda de patrocinios e divulgagio

de apoios culturais, algo como a publicidade institucional, “desatrelada” da ven-
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da de produtos. “Ndo queremos escravizar a programagcio pela publicidade como
acontece no modelo comercial, mas uma das possibilidades de financiamento tem
que ser o comercial”, afirmou (IDG NOW!, 2007).

O cardter contraditério da estratégia de sustentabilidade financeira da TV publi-
ca, por meio da venda de espagos publicitdrios a iniciativa privada poderia, a principio,
também gerar no piblico-cidaddo certos dilemas éticos. A pesquisa realizada visou
explorar essa possibilidade.

A metodologia da pesquisa baseou-se em grupos de pesquisa qualitativa, os quais
iniciaram o debate num plano mais conceitual. Ou seja, a representagio de TV ideal
pelos olhos do pitblico-cidaddo. Num segundo momento, buscou-se investigar as ques-
tdes éticas relacionadas ao consumo, no ambiente mididtico publico. “Falar sobre o
que a midia deve fazer sé tem sentido se conhecidos os seus efeitos junto a sociedade”
(BARROS FILHO, 2003: p.9). Nesta parte da discussdo, que foi bastante aprofun-
dada, procurou-se o entendimento da aceitabilidade da propaganda nesse espago e
discutir alguns limites a essa pratica, em formatos ou em produtos veiculados.

As opinides tenderam a convergir para um mesmo posicionamento diante do fe-
némeno. De maneira geral, a publicidade em TV publica é muitissimo bem acolhida.
No inicio do debate, surgiu certo espanto do grupo quanto ao objeto da discussdo,
pois eles sequer pensam a televisdo sem a presenca da publicidade. Tende a fazer
parte da paisagem mididtica. A surpresa deve-se também ao fato de o sistema de
comunicag¢do hegemonico no Brasil ser o comercial, ao contrério de pafses europeus,

acostumados com outra realidade.
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Se por um lado existe a macroconvergéncia, por outro, quando nos aprofun-

damos aos formatos de propaganda comumente praticados nos meios televisivos,

percebemos algumas divisdes no grupo. Depois de discutir a simples presenga da

propaganda nesse meio, apresentamos quatro formatos diferentes de pegas publi-

citdrias, e procuramos entender suas opinides. Nesse ponto a discussio foi inter-

rompida por alguns minutos, nos quais os seguintes filmes foram apresentados em

sequéncia aleatoria:

6 Peca publicitdria disponivel no Arquivo da Propaganda, sob ntmero

312009. (Www.arquivo.com.br)

(a) Apoio institucional: mensagem publicitaria sem qualquer con-
ceito comercial veiculado. Apresentamos para o grupo o minuto
final de um documentdrio sobre os 50 anos da bossa nova no Bra-
sil, seguido de répido contetido publicitdrio. A mensagem era emi-
nentemente verbal, acompanhada de vinheta de cinco segundos do
Banco [tat, como apoiador do programa: “Oferecimento Itad, o
banco que valoriza a cultura no Brasil”.°
O formato foi bem recebido. O Banco Itat, neste caso, foi perce-
bido como a empresa que viabilizou financeiramente o programa,
agregando atributos de responsabilidade so-
cial a instituigdo. A mensagem integra-se ao
encerramento do programa. O grupo ndo
apresentou resisténcias ao formato, ainda que

tampouco gerasse muita empolgacao.
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7 Pega publicitaria disponivel no Arquivo da Propaganda, sob niimero 810198.

(www.arquivo.com.br)

(b) Filme institucional: pega publicitdria, veiculando o conceito/
valores da institui¢do apoiadora: optou-se por um filme de 60 se-
gundos da Companhia Vale do Rio Doce, o qual apresentava as
contribui¢des da institui¢do para o Brasil. O filme manifestava
abordagem eminentemente nacionalista e emocional, ao destacar
a importancia da empresa no mundo, a geragdo de empregos, sua
responsabilidade social.”
Essa peca foi a mais bem recebida — unanimidade. O grupo aprovou
a estética e o contetido, usando-o como exemplo do tipo de comer-
cial que deveria estar presente nas televisdes publicas. E sempre
bom lembrar a diversidade sociocultural do grupo, que contava
com diferentes formagdoes, graus de instrucgdo e classes sociais. A
escolha dela ndo foi sem propésito. Querfamos testar uma pega
bem acabada, bem roteirizada, de produgio com altos padroes de
qualidade e abordagem menos comercial e mais social.
(c) Filme de produto: tratava-se de pega publicitdria, ao veicular
o conceito/beneficios de determinado produto patrocinador. A
peca escolhida utilizada foi filme de 60 se-
gundos, ao descrever o “lado Paris” e o
“lado Dakar” do Mitsubishi Pajero, como

argumento para descrever minuciosamente
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8 Pega publicitaria disponivel no Arquivo da Propaganda, sob niimero 306788.

todos os “features” (caracteristicas/beneficios) do veiculo. Utili-
zando dois personagens distintos, os quais defendiam suas prefe-
réncias por diferentes atributos, o filme vai apresentando diferen-
tes caracteristicas do carro — tangiveis e intangiveis, para tentar
persuadir o telespectador de suas qualidades — um cheffrancés, ao
defender os atributos estéticos e um piloto brasileiro, ao defender
os aspectos técnicos.”
O formato do filme, descritivo, foi bem recebido de maneira ge-
ral, porém houve duas manifestagdes contrarias, as quais julgamos
dignas de nota. A resisténcia ndo era em relagdo ao seu formato,
nem a sua categoria de produto, mas ao fato de ser produto de
altissimo valor agregado. Se fosse automével numa faixa de prego
mais baixa, ndo viam problema. Contudo, essa posigéo, no calor da
discussio, foi ‘vencida’, e os que a colocaram, reviram sua aborda-
gem pelos argumentos alheios.
(d) Filme de venda (varejo): peca publicitaria, veiculando o con-
ceito/beneticios/preco/condi¢des de pagamento de determinado
produto para rede varejista patrocinadora. Foi apresentada uma
tipica peca publicitdria com o objetivo de incremento de vendas a
curtissimo prazo, das Casas Bahia, ao divul-
gar produtos de informdtica. Em 30 segun-

dos, muitas informagdes, como a descri¢io
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das principais caracteristicas de mais de um modelo de computa- 284
dor, prego a vista, condi¢des de pagamento parcelado, sdo passa-

das em ritmo frenético pelo ator/locutor.’

Aqui se pode dizer que percebemos resisténcia robusta quanto ao formato, ainda
que nio majoritaria - chegou a quase 20% do grupo. Parece pouco, mas durante a
discussdo foi suficiente para gerar dantesca polémica.

Por um lado, constatamos argumentos totalmente favoraveis: “Assisto ao co-
mercial da Bahia, eu tenho casa. De repente, preciso de um liquidificador, entfo eu
nio vejo onde isso vai afetar. A programacdo vai continuar a mesma; os programas
sdo aqueles”; ou ainda: “Ndo importa se é um comercial da Bahia ou do Itau, para
mim o que vale é o resultado que ele vai trazer para a TV Cultura’; “eu acho valido
(...) vivo num pafs capitalista (...) entra dinheiro, traz recursos”. Nesses casos, o pu-
blico coloca-se em dois papéis — de consumidor que tem necessidades e ndo vé mal
em a ‘Casas Bahia’ ajuda-lo a supri-las, e o de guardido da TV Cultura, que a vé como
patrimonio da sociedade, que estd carente e precisa de ajuda.

Por outro lado, ha quem se posiciona totalmente contra a sua presenca: “As ‘Casas
Bahia’ ndo deve ficar na Cultura”; “ela ndo é bem-vinda”; “nfo tem nada a ver com o pertil
deles”; ou ainda: “Comega com a propaganda, depois muda a programagao, e fica igual

a Globo”. As opinides polarizaram-se e nfo se amenizaram pela

influéncia do grupo. Porém, um dado interessante foi que numa

9 Pega publicitaria disponivel no Arquivo da Propaganda, sob nimero 254560. situa(;ﬁo hipOtétiCﬂ, a pesquisadora perguntou: e se fosse um filme
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de final de ano, mostrando os empregados, os clientes e também a importancia social da
institui¢do “Casas Bahia”, sem ‘vender’ um produto? Automaticamente as resisténcias se
dissiparam: “Seria bem melhor”. A linguagem da espetacularizagio da venda imediata,
o estimulo ao consumismo irrefreado e a repetigéo excessiva das pegas publicitarias nos
pareceram incomodar os que se posicionaram contra.

Em aspectos gerais, a propaganda é mais do que uma visitante tolerada'® .Nao
chega a figurar como convidada de honra, mas faz parte da lista de convidados.
A aceitabilidade irrestrita da presenca da publicidade na televisdo publica alcangou
grande maioria (63%), seguida de indiferenga ao fato (23%). Praticamente ndo existe
rejei¢do, muito provavelmente porque todos nasceram assistindo a TV com inser-

¢des de “comerciais” e, portanto, para eles, ela faz parte do imaginario de TV.

3. Consideragdes finais

Os estudos realizados durante esta pesquisa, junto aos diferentes agentes da socie-
dade, tais como académicos, profissionais do meio, ativistas sociais e telespectadores
— demonstram claramente a necessidade de maior equilibrio no sistema de comuni-

cagiio brasileiro. Isso representa maior espago para a rede publi-

10 Numa referéncia direta as andlises de Sepstrup. SEPSTRUP, Preben. “The ca de comunicagio e a relativa redugéo da hegemonia comercial.

economic dilemma of television advertising.” European journal of communication, Esse movimento faz-se necessario para resguardar o conceito

1986. P. 383-405.

de comunicagio como condig¢do democrdtica e de emancipagio.
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Contribuir para a formagéo critica da sociedade implica ndo desenvolver apenas a
faceta consumidor, mas também sua natureza cidada.

O tipo ideal de televisdo publica tende a estar bastante claro nos meios respon-
séveis por sua produgdo e no meio académico. Uma televisdo publica deve contri-
buir para o equilibrio do sistema de comunica¢io de uma nagio, funcionado como
contrapeso ao sistema privado, fomentando a democracia e cidadania, por meio da
promogio da cultura, do conhecimento e da informagéo, de forma universal, ética
e independente, com altos padroes de qualidade programdtica. Contudo, a socie-
dade em geral foi pouco exposta ao tema e nio teve chance de conhecer na pratica
esse fendmeno, pois mesmo em Sio Paulo, onde contamos com a T/ Cultura, a mais
bem-sucedida televisdo ptblica do Pafs, ainda temos muito a avangar e indices de
audiéncia inexpressivos, especialmente quando comparados a realidade europeia e
americana. (CURY, 2009: p.155).

O grande desafio passa, todavia, pela realizagio desse ideal, pela TV publica que é
possivel, em um Pafs com tantas necessidades. O que seria prioritario — satde, educa-
¢do ou comunicagdo? Uma resposta precipitada pode reduzir irresponsavelmente um
debate bastante complexo. As democracias consolidadas possuem um sistema de co-
municagio equilibrado porque sio consolidadas, ou sdo consolidadas porque também
possuem um servigo de comunicagio ptblico forte que contribuiu para este fato?

Outro aspecto importante é perceber a televisdo piblica como servigo publico
de radiodifusdo. Trata-se da prestagio de um servigo. Com isso queremos dizer

que ¢é necessidade da populagdo, que precisa ser atendida, assim como é4gua, luz,
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transporte — necessarios para a sobrevivéncia do cidaddo, mesmo que talvez, ape-
nas talvez, ele ndo tenha se apercebido. E af estd um grande desafio, o da sus-
tentabilidade social do sistema publico de televisdo, que s6 vird com o debate e a
experimentagio positiva do servigo.

Contudo, para experimenté-la ele precisa sentir-se impelido a tal e necessita que
existam televisdes ptblicas que cumpram a sua missio, seu ideal, junto a uma parcela
representativa da populagdo, ou seja, com bons indices de audiéncia. Ndo é para se
tomar a audiéncia como objetivo tltimo, nem tampouco faz sentido uma televisdo
que ninguém assiste. E para atrair o pablico serd necessdrio informar e educar, sem
se esquecer de também entreter.

Porém, fazer televisdo é caro. Apenas a produgdo de uma atragio continuada da
televisdo comercial pode hoje representar boa parte de todo o orgamento de uma
rede publica. E, diante da escassez de recursos publicos e da proliferagdo de canais
de TVs ndo comerciats, as quais contam com algum tipo de subvengio governamental,
modelos alternativos de financiamento passam a figurar como personagem impor-
tante no enredo das televisdes publicas.

O financiamento privado nio deveria ser descartado, especialmente a publici-
dade, por seu potencial de captagio de recursos, porém nio sé por isso. Também
porque sua presenca, sozinha, néo é determinante na qualidade e no contetido pro-
gramdtico. Estes dependem muito mais de sua gestdo e de sua autonomia que, como
Ja vimos, esta diretamente ligada ao equilibrio em suas fontes de receita — “o grau de

autonomia de um 6rgao de difusdo se mede sem divida pela parcela de suas receitas
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que provém da publicidade e da ajuda do Estado e também pelo grau de concentra-

»17

¢do dos anunciantes”'”. Em outras palavras, tende a ser benéfico depender menos do
Estado, ainda que o péndulo ndo devesse pender totalmente para o outro lado. Com
isso, referimo-nos que nio se recomenda a dependéncia do mercado, nem tampouco
se exime o Estado da responsabilidade de subsidiar o servigo ptblico de comunica-
¢do. A ideia é horizontalizar a receita, ndo verticaliz4-la.

E, por tltimo, o publico-cidadio acolhe bem a publicidade nos meios ptblicos de
televisdo, nio podendo se ignorar sua capacidade de discernimento, ao se reconhecer
que o publico é audiéncia ativa que frequentemente produz seus préprios significa-
dos e criticas. Todavia, ele espera que tal imbricagéo do publico e do privado, em uma

mesma paisagem mididtica, seja bem gerenciada e controlada.
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Entre a producio e o consumo

Os virios edificios da cidade de Sdo Paulo, vistos de longe, pare-
cem massa uniforme de torres cinzas. Ao aproximar o olhar, no-
tamos algumas diferengas arquitetonicas: uns contemporaneos,
outros neocldssicos, outros sem estilo definido. Os envidragados,
os de tijolos expostos, os de pastilhas de cerdmica, os coloridos,
os brancos, os desbotados.

Ao caminhar pelas ruas de um bairro tipicamente residen-
cial paulistano e olhar essa diversidade, nos questionamos: se
tivéssemos de escolher um deles para chamar de lar, qual seria?
Aqueles imponentes, de um apartamento por andar? Um mais
antigo, com poucos andares e sem elevadores? Ou um condomi-

nio fechado cheio de edificios?
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Em seu artigo sobre a casa e o lar, Miguel (2002) discute as diferengas entre
ambos e salienta que néo é o aspecto material do imével que faz com que ele seja um
lar: “[...7 a casa é um objeto construido que pode ser vendido ou alugado. Um objeto
inerte, nio estabelecendo valores de uso, convivéncia e entrosamento familiar. Proje-
ta-se a casa, constréi-se a casa. Os seus moradores podem fazer dela um lar [...7".

A indagagdo sobre reconhecer um lar entre tantos edificios de apartamentos na
cidade de Sao Paulo foi se formando durante as leituras de Everardo Rocha, especial-
mente quando narra episodio ocorrido em viagem a Bolivia na década de 1970. Ele e
seus amigos, dvidos por consumir produtos de um mercado nativo de Cochabamba,
ndo conseguiram comprar nada, por néo identificarem nenhum sinal que os levasse ao
consumo. Pararam em frente a uma india que expunha varios produtos sobre um lengol
branco estendido no chio. Uns eram potes idénticos, com liquidos de diversas cores,

outros, objetos de formatos e consisténcias distintas dos quais ndo reconheciam o uso.

O lengol, a senhora dos mistérios e seus produtos. A perplexidade [....”]
Existiam as coisas, ndo existiam as palavras. Ao colocar as palavras e as
coisas na disjunc¢do, o ato de consumo nascia morto. Faltava um cédigo,
um sistema simbdélico que completasse os objetos, atribuindo-lhes usos
e razdes. Faltava, enfim, a classificacdo capaz de oferecer sentido aos
produtos. Faltava o sistema da midia que recortasse os produtos sob a
forma de desejo, oferecendo significados sob a forma de utilidade [...7]

Nada era bonito. Nada, também, era feio. (ROCHA, 2006: p.87-90).
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Figura 1.

O autor usa essa experiéncia para evidenciar a auséncia de marca particular
tazendo com que objetos sejam destituidos de valor de uso, da magia que trans-
forma um sabonete em desejo de consumo, seja ele material ou simbélico: “As
trés mulheres do sabonete Araxd me invocam, me bouleversam, me hipnotizam.”
(BANDEIRA, 2008: p.65).

Para Rocha, essa magia que a publicidade fornece aos produtos faz com que ela
ocupe papel intermedidrio entre a produgdo e o consumo, classificando-os, nomean-
do-os com suas marcas e embalagens, conferindo-lhes personalidade tinica para que
passem do dominio da produgdo em série, feita entre matérias-primas e maquinas,
para o do consumo, uma operagio realizada entre homens.

Partimos do olhar da cidade, com seus edificios prontos, para um imével
residencial em langamento: produto de alto valor aquisitivo que nido pode ser
consumido no momento da compra (ndo existe materialmente), pois ainda sera
construido em dois ou trés anos, procurando estabelecer de que maneira essa
intermediagdo acontece.

Assim como os produtos que Rocha encontrou em sua viagem, os apartamentos
residenciais criados em programas de computador sdo, aos olhos do consumidor co-
mum, amontoado de tragos que se cruzam, formando quadrados e retdngulos simé-
tricos (figura 1).

A leitura de um projeto estd sujeita aos c6digos com os quais se constréi, segun-
do Eco (1971: p.217): “Num projeto temos, antes de mais nada, diferentes formas de

notagio, cujo uso de cédigos impréprios pode nos levar a outra leitura”.
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Figura 2.

Para identificar na planta de um apartamento o quarto ou a sala, € preciso a legenda
do arquiteto ou o desenho de méveis e equipamentos (pia, cama, mesa etc.), sinalizando
os ambientes, cuja utilidade lhes é atribuida e ndo uma qualidade, como nos esclarece
Sahlins (2004: p.183,184): “[..."] Nenhum objeto, nenhuma coisa existe ou tem movi-
mento numa sociedade humana, exceto pela significincia que os homens lhe possam
atribuir [... 7"

Na perspectiva ilustrada a seguir, do empreendimento MaxHaus (figura 2), a
bicicleta ergométrica e a esteira sinalizam um ambiente “pensado” para atividades
fisicas, apesar do tamanho exiguo do apartamento.

Nosso olhar se volta para os projetos de condominios residenciais langados em
Sdo Paulo, com os significados atribuidos ndo s6 aos ambientes, mas também aos
modos de consumir a “casa”.

Rocha analisa a produgéo seriada das fabricas, na qual a marca do humano é apaga-
da, ou, na sua expressio, coloca o “humano” em quarentena. Essa separagio do traba-
lhador do resultado final do seu trabalho, caracteristica do sistema capitalista, faz com
que qualquer homem possa operar qualquer maquina, excluindo a marca pessoal, e o
trabalho torna-se desumano no duplo sentido que essa palavra pode comportar.

Verificamos o mesmo processo na produgio em grande escala de apartamen-

tos com a padronizagio das edificagdes por meio de sistemas

construtivos “industrializados” (como o dry wall, tilt-up, entre

3 Estruturas pré-fabricadas utilizadas com mais frequéncia no Brasil a partir Outl"OSS), tendo em vista estabelecer um sistema que diminua os

de 1990, inseridas no conceito “fast construction” (NOBREGA, 2004: 12). custos da obra e o tempo de construgdo.
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Porém, se na esfera da produgéo o homem se acha alienado, ausente do produto final
de seu trabalho, a esfera do consumo necessita da sua presenga para acontecer, pois o
produto feito em série devera ser consumido por “seres humanos particulares”. No con-

sumo, portanto, o objeto se completa, ganha valor de uso, utilidade e sentido:

E no consumo que homens e objetos se olham de frente, se nomeiam
e se definem de maneira reciproca. A constante determinagio dos va-
lores de uso faz de um tipo de produto genérico uma idiossincrasia.
Da construgio, o lar. Do vinho, a ceriménia. Da roupa, a identidade. Da
comida, a refei¢do. Um processo social permanente de seres humanos
definindo-se num espelho de objetos e a estes num espelho de homens

[...] (Rocha, 1995: p.68).

De acordo com Frederico (2008: p.87), o extenso caminho entre a produgio e o
consumo ¢é encurtado pela publicidade, que “apressa” a realizagio do valor de troca da
mercadoria, como parte do sistema de circulagéo e, por isso mesmo, nio pode ser dis-
sociada da produgdo. O consumo faz parte do sistema social e deve ser compreendido
como tal, atribuindo sentido aos objetos pelo consumo: da casa, o lar.

A perspectiva de uma planta ganha a dimensdo de ambientes em desenhos
hiper-realistas em 3D, que simulam os de uma residéncia — um terrago e uma
cozinha (figuras 8 e 4, respectivamente) — mas que, ainda assim, nido podem ser

“lidos” como lar.
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Figura 4.

Rocha acompanha a operacio classificatéria do totemismo de Lévi-Strauss
para aproxima-la da publicidade®, lugar onde ocorre a classificagdo dos produtos.
Na publicidade o produto adquire sentido, torna-se distinto e também distingue
os seres humanos. Pela publicidade se d4, entdo, a omissdo do processo de pro-
dugdo que ausenta a marca do trabalhador, calando a “histéria social do produto”
(ROCHA, 1995: p.67).

A omissdo de um lado, a nomeagio e a consequente particulariza¢do do bem do
outro lado. Por meio da publicidade, o produto ganha um nome, marca, “embalagem
conceitual” que o distinguem dos demais e também o relacionam com os demais,

produtos e seres.

Do projeto, a casa

O operador totémico no pensamento selvagem de Lévi-Strauss articula as diferengas
entre natureza (ndo humano) e cultura (humano). Como sistema, o totemismo clas-

sifica por meio da complementaridade entre ambos.
Em nosso sistema social, a natureza equivale a produgio. O lugar ocupado pela
cultura é o do consumo. J4 o lugar do totemismo corresponde

ao da publicidade:

4 Utilizamos apenas a denominagio publicidade, pois estamos discutindo o

sistema publicitério.

Assim como o “operador totémico”, a publicidade

promove a alianga pela complementaridade que es-
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tabelece entre produtos e pessoas. Os produtos antes indiferenciados sdo

» o« » o« » o«

aliados aos “nomes”, “identidades”, “situagdes sociais”, “emogdes”,; “estilos
de vida”, “paisagens” dentro dos antincios [...] A marca, o “nome préprio”

¢é o primeiro passo (Rocha, 1995: p.107, 108).

A atribui¢iio de uma marca ao produto que se assemelha ao nome de uma pessoa,
com identidade e histéria, que ndo é aquela contada pela produgéo.

Até as décadas de 1970/1980, nomes de pessoas em empreendimentos eram co-
muns, como Edificio Carla, Edificio Sandra. Ou ainda denominagdes referentes as
ruas e aos bairros em que eram langados os produtos, como Edificio Santo Amaro ou
Condominio Alameda dos Pinheiros.

Em meados dos anos de 1980, com a intensificagiio de langamentos de condomi-
nios residenciais com grandes areas de lazer, os empreendimentos passaram a ter
mais frequentemente “embalagens conceituais” —a partir do nome, de uma identidade
Unica — com logotipos cada vez mais elaborados.

A propaganda com conceito passa a ser mais comum a partir de 1960, como apon-
ta Carrascoza, com a utilizagdo de novos procedimentos criativos e recursos retéri-
cos. O modelo apolineo, contudo, ainda era o dominante, com o uso de argumentos
racionais para destacar os atributos do produto, fundamentados em estrutura disser-
tativa, de convencimento (CARRASCOZA, 1999: p.104, 105).

No decorrer dos anos de 1970 e nos seguintes, encontramos mais presentes

os apelos emocionais caracteristicos do modelo dionisfaco, alicergados em narra-
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tivas persuasivas e ndo mais de convencimento, que privilegiam estilos de vida
(CARRASCOZA, 2004: p.181, 182); a emogdo (human interest) sobrepondo-se a
razdo (reason why) na busca pela adesdo e identificagdo com o universo magico da
publicidade.

Nas entrevistas realizadas por Rocha com publicitdrios, um deles relata o lan-
gamento como o mais importante para a vida de um produto, momento em que a
personalidade lhe é atribuida e o define (ROCHA, 1995: p.69, 70).

Langamento e assentamento sio sindnimos. Em arquitetura, refere-se ao momen-
to em que a pedra fundamental ou os alicerces de uma construgio sfo assentados.
Podemos pensar que no langamento de empreendimento residencial, cuja construgio
normalmente tem infcio somente quando boa parte das unidades foi vendida, os ali-
cerces sdo “assentados” pela publicidade imobilidria. Se o imével ainda nfo comegou
a ser construido (materialmente), a pedra fundamental é, por conseguinte, o nome, a
marca, enfim, o seu “antincio” no mercado.

O terreno sobre o qual sera construido o imével, de acordo com Topalov (1979:
p.72), € em si mesmo um dos meios de produgido e ndo pode ser reproduzido. As-
sim, o solo ¢ a condi¢do do valor de uso da mercadoria-habitacdo, cuja valorizagdo
depende da localizagio.

Essa peculiaridade faz com que cada produto (ainda que constituido de vérios
apartamentos em varios edificios) seja tratado como tinico, bem como o seu enderego.
Uma “individualiza¢do” valorizada, muitas vezes, ao incorporar a localizagio do ter-

reno ao nome do produto, articulando outra diferenga que o distancia ainda mais da
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produgdo. De forma que ndo sé o produto se humaniza (da construgéo, a casa), mas
também a localizagio (do bairro, da rua, o endereco da casa).

Para ilustrar como ocorre essa singularizagdo dos produtos imobilidrios, listamos
abaixo alguns nomes de empreendimentos langados por uma corretora de Sdo Pau-
1o’ que classificamos de acordo com os conceitos criativos que os nomes suscitam:

Nomes ligados as artes: Adagio, Arte Arquitetura, Casablanca, Entretons, Espago das

Artes, Murano, Vila das Cores.

Nomes ligados a natureza, ecologia e ao meio ambiente: Arboreto, Biosfera Rudge

Ramos, Eco Vitta Ipiranga, Ecolife Butanta, Flora Viva, Odsis.

Nomes ligados a lugares: Bretagne, East Side, Fontana di Trevi, Hyde Park, Piazza

Della Forteza, Nyc Duplex, Plaza Monjardino, Riverside.

Nomes ligados a qualidade de vida: Clube & Vida, Nuova Vitta, Vivamats.

Nomes em outra lingua: Combinatto, Drversitd, Grand Lofl, Haus, Higher, 1l Terrazzo,

Intense, L officina, La Grande Roche, La Tour, Le Locle, Le Millésime, Leeds Hall,

Mazxim, Nine, Privilege, Sky House, Sofistic, The Place, The Quest, The View, Welcome.

Nomes em outra lingua e com referéncia a localizagdo: Breeze Alto da Lapa,

Crystal Port Morumbz, Fior: di Perdizes, Giorno Vila Mariana, Grand Boulevard

Jardins, Panoramic Alto de Pinheiros.

Nomes em outra lingua ligados a marca da construtora: Helbor

5 Relagio disponivel no site da empresa de vendas Lopes na época em que Grand PLZZLZZ'S, Helbor Home Flex SZ:‘)/ZB, Il Terrazzo Company.

demos inicio ao nosso projeto de pesquisa. Disponivel em www.lopes.com.br. Detivemo-nos apenas nos nomes, procurando compreender

Acesso em 24 jun. de 2006.

a fungdo primeira do totemismo, que é nomear.
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Para Douglas e Isherwood (2004: p.131), os nomes dos bens sdo “partes acessi-
veis de um sistema de informagio” que ajuda o consumidor a compreender melhor o
seu projeto de vida. Sdo marcadores tanto da sua presenga nos “rituais” de consumo,
como para si mesmos, ajudando-os a se adequar ao mundo.

A partir da nomeagio do produto, o imével torna-se outro, pois é introduzido no
universo magico da publicidade, que suspende o tempo para contar outra narrativa do
cotidiano. “O operador totémico observa a sociedade de certo angulo. Para fazer crer
na classificacdo de objetos e pessoas, o sistema publicitdrio precisa apresentar uma vi-
sdo do mundo particular. Porque é um discurso sobre o mundo [...]” (ROCHA, 2006:
p-37).

Como o Marco Pdlo de Calvino (1990: p.59) nos adverte em As cidades invisivets,
Jjamais se deve confundir a cidade com o discurso que a descreve, mas é preciso, con-

tudo, saber que existe ligagdo entre ambos.

Da casa, o lar

Muitos autores consideram a publicidade um mito contemporaneo, como Barthes,
Mattesoli, além de Rocha.

Para Barthes, a publicidade é um mito: fala escolhida pela histéria e definida por
sua intengdo, pela maneira com que é proferida. Uma fala ndo do objeto, mas do uso

social, que ¢ acrescentado a sua matéria. “Pode, portanto, [...7] ser formada por es-
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critas ou por representagdes: o discurso escrito, assim como a fotografia, o cinema,
a reportagem, o esporte, os espetdculos, a publicidade, tudo pode servir de suporte a
tala mitica”. (BARTHES, 1978: p.132).

O carater imperativo do mito faz com que ele seja acolhido em toda a sua ambi-
guidade, caracteristica do processo da ideologia burguesa: “Nele as coisas perdem a
lembranga da sua produgido”. Entretanto, a fungio do mito ndo é negar, mas falar das
coisas, inocentando-as. “A mitologia é uma concordancia com o mundo, néo tal como
ele é, mas como pretende sé-lo”. (BARTHES, 1978: p.131-178).

Maftesoli (2007: p.52-61) considera a publicidade a mitologia da nossa época, for-
mada de pequenas histérias que contamos a nés mesmos, histérias com “h” mintscu-
lo, cujo objetivo é gregiério.

Para o autor, as dimensdes ltdicas e oniricas da publicidade sdo as que mais inte-
ressam: “o sonho, o jogo, o imaginario”. A publicidade nada teria a ver com funciona-
lidade e sim com a aparéncia da realidade, como expressdo da imagem.

Também Semprini menciona a passagem das marcas do papel funcional para o
constitutivo na contemporaneidade, quando associadas a 16gica da comunicagéo.

Os mundos possiveis apresentados pelas marcas (mundos subjacentes ao produto)
propdem construgdes de sentido, sistemas simbélicos que ajudam a pensar o mundo,
frente ao enfraquecimento das “grandes narrativas” (SEMPRINI, 2006: p.81-320).

Olhar a publicidade como um mito dos nossos dias possibilita enxergar esses
tantos discursos que permeiam a sociedade da mesma maneira com a qual a antropo-

logia analisa os mitos das sociedades primitivas, pela capacidade que tém de “revelar
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o pensamento de uma sociedade, a sua concepgio da existéncia e das relagdes que os
homens devem manter entre si e com o mundo que os cerca”. (ROCHA, 1996: p.5).

Segundo Lévi-Strauss, o pensamento mitico procura a coeréncia e nio a verdade,
uma visdo de mundo para satisfazer o espirito, construido como a partitura de uma
orquestra, nas quais as partes se superpdem, uma respondendo a outra: “[...-] mito é
ao mesmo tempo uma histéria contada e um esquema légico que o homem cria para
resolver problemas que se apresentam sob planos diferentes, integrando-os numa
construgdo sistematica”. (LEVIS—STRAUSS, 1970: p.14:1, 14:2).

Recorremos ao mito grego de Héstia, ou Vestia para os romanos, deusa do lar.
Irma mais velha de Zeus e de grande ajuda para que ele dominasse o universo. Con-
siderada uma das tnicas deusas a permanecer casta e a permanecer em casa, pois
nunca abandonava o Olimpo.

E a divindade do fogo doméstico que vem da lareira que aquece, cozinha os alimentos
e fortalece a unidade familiar (1973: p.402), por isso era venerada antes de qualquer deus
e também nas celebragoes e as refei¢oes: “Héstia, em todas as moradas dos homens e dos

imortais, é tua a honra maior”. (HAMILTON, 1983: p.44, 45).

Defensora da vida familiar e da cidade (o lar comum) era

6 A histéria da formagio de Roma estd ligada ao mito de Vestia. Uma das
vestais, violentada por Marte, concebeu Roémulo e Remo, os fundadores
da cidade. (Faculdade de Comunicagio da UFBA. Mitos. Disponivel em <
http://www.facom.ufba.br/com112_2000_1/mitos/hestia.htm>. Acesso em

25 dez. 2008).

representada pelo elemento fogo, mantido sempre aceso pelas

castas Vestais em seu santudrio.®

O fogo —representado por Héstia, a deusa grega do

lar — associa-se a casa para representar a criagdo de
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um lar, que através de sua chama traspassa a imagem da fertilidade e meta- 305
fora da vida. O fogo representa a alma da casa, sendo um sfmbolo da fertili-

dade feminina e da vida, chama sagrada e benéfica. (MIGUEL, 2002).

Lar é palavra origindria de lareira (CUNHA, 1991: p.465), fogo ao redor do qual

todos se reuniam para aquecer corpos e relacionamentos.

O que a publicidade acrescenta aos objetos, sem o que ‘eles ndo seriam o
que 530’ — ¢ o ‘calor’. [...7] amola da ‘ambiéncia’: assim como as cores [...]]
de igual modo todos os objetos sdo quentes ou frios, isto é, indiferentes,
hostis ou espontaneos, sinceros, comunicativos: ‘personalizados’ [[...] Vocé
é visado, amado pelos objetos. E porque é amado, vocé se sente existir:
vocé ¢é ‘personalizado’. Isto é o essencial: a prépria compra é secundaria.

(BAUDRILLARD, 1993: p.180, grifos do autor).

Por meio desse calor que particulariza o produto ao mesmo tempo em que re-
conhece a particularidade de quem o consome, a histéria da produgio é esquecida
para que o produto seja lembrado como um “bem”, que conta outra histéria, magi-
ca, aconchegante, em que o tempo e as mazelas do cotidiano sdo esquecidos.

Da mesma maneira que Rocha (1995: p.132) alerta que um antncio esta situado
aquém e além de nossas escolhas, pois “aparece” no cotidiano e nos coloca frente a

“acontecimentos” em seu interior, Barthes refere-se a publicidade como um gesto
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feito da relagfio material, corporal quase, que o criador e o consumidor (néo
poderiam ser dissociados) mantém com o objeto cultural, quando o tragam
ou decifram. Pois o signo, a figura, a frase, ndo se ddo de modo abstrato,
mas implicam uma matéria que os sustenta, e essa matéria é sempre viva,
uma vez que é o meu préprio corpo que a enfrenta, percebe, ignora, experi-

menta, abandona, evita etc. (BARTHES, 2005: p.101, 102).

Um gesto que, na contemporaneidade, tornou-se integrado, parte da nossa re-
lagdo com o mundo. Particularmente familiar, tranquilo e intimo no caso da publici-
dade em jornal, cujas mensagens “arrumadas entre muitas outras” deslizam em torno
de nés (BARTHES, 2005: p.101).

Para esse encontro entre consumidores e os universos magicos dos anincios, Rocha
(1995: p.14:8) atribui um espago de ritualizagdo (que se estende até o consumo) com me-
canismos de condensacdo subjacentes — iluséo que faz com que as imagens do antncio
“pertencam” ao produto. Porque, se nio fosse assim, ao adquirir um produto, o consu-
midor desejaria ter acesso imediato a todo o universo apresentado no anincio.

Dessa maneira, o autor relaciona o “espago da recepg¢io” do antincio com o “espago
ritual” do consumo, como extensdo, citando as lojas-conceito (como as conhecemos
atualmente) e os shoppings.

A ideologia do discurso publicitario ndo visa apenas promover a venda, para, além
disso, dialogar com o cotidiano por meio de modelos ideais de objetos e sujeitos que, assim

como nos mitos, servem para classificar, educar, informar, enfim, ordenar a sociedade.
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Como esclarece Barthes, o trabalho dialético da publicidade “visa dispor den-
tro dos limites draconianos do contato comercial algo de propriamente humano”
(BARTHES, 2005: p.100). Nada mais humano do que os mitos.

Acompanhamos, contudo, a afirmagio de Rocha, de que seria simplista constatar

que a publicidade é um mito contemporaneo como justificativa de sua permanéncia:

Ela é mais que uma técnica mercadolégica apenas e dispde de margem
maior de autonomia [...] idealizando a vida sempre no mesmo sentido, se
torna espelho onde se reflete um projeto social [...] reflexo de uma ide-
ologia de pequenos cotidianos que se quer permanente em sua ordem e
“natural” em sua estabilidade [..] o estudo da publicidade pode render,
dentro de uma perspectiva em que ela se coloca como instrumento capaz
de operar conciliagdes em niveis contraditérios no interior da ideologia de

nossa formagao social [...] (ROCHA, 1995: p.59, 60).

Niveis que sdo as contradi¢des entre economia, técnica (produgdo) e homens (con-
sumo), conciliando-os por meio de um sistema de produgio de sentidos e de diferen-
¢as (ROCHA, 2006: p.104:).
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Os tijolos, o cimento e o bricoleur

Como um edificio formado de vérios tipos de materiais que separadamente tém um
significado — tijolo, concreto, ago, vidro — mas que juntos formam estrutura distinta,
assim também os mitos sio formados por pedagos de saberes disponiveis em uma so-
ciedade, que conhece isoladamente cada um deles, mas os reconhece de outra maneira
quando estdo juntos. E também se reconhece neles distintivamente.

Rocha (1995: p.58) afirma que o antncio, por exceléncia em sua forma de produ-
¢éo, pode ser considerado mito, por ser construido com partes de varios saberes que
se sobrepdem, como acontece na bricolagem, a operagéo intelectual dos mitos.

Por meio da associagio de ideias, os criativos constroem simbolicamente um bem,
a partir de um nome, uma marca, um folheto, antncios, entre outras pegas que com-
pdem uma campanha de langamento imobilidrio, a “pedra fundamental” do empreen-
dimento. Estrutura e corpo de narrativa proépria, que fala de um mundo magico em
que utilidades e necessidades serdo revestidas de emogao.

Carrascoza estuda a associagdo de ideias como um dos métodos mais explorados
pelas duplas de criagdo das agéncias de propaganda, utilizada com mais frequéncia a
partir da década de 1990. Como o bricoleur do pensamento mitico, os criativos “atuam
cortando, associando, unindo e, consequentemente, editando informagdes do reper-
tério cultural da sociedade” (CARRASCOZA, 2008: p.18).

Segundo o autor, a associagio de ideias se dd por semelhanga, contiguidade e por

causa e efeito:
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Uma paisagem reproduzida num quadro conduz naturalmente nos-
sos pensamentos para o seu original [...”] associagdo por semelhanga.
Quando se fala sobre um apartamento de um edificio, abre-se caminho
para uma conversa sobre outros apartamentos, a associa¢do se d4 entdo
por contiguidade. E, se pensarmos num ferimento, é quase impossivel
nio refletirmos acerca da dor que o acompanha [...7] causa e efeito.
(CARRASCOZA, 2008: p.19).

No antncio de pré-langamento do empreendimento Uniqueness (figura 5), encon-
tramos associagdo por semelhanga no campo verbal e no campo visual.

Tomando quase todo o antincio a imagem de um anel e o titulo: Metros quadrados
sdo como pedras preciosas: sdo muito parecidos até se transformarem em joias. Abaixo da
marca do produto — Uniqueness — o slogan: Objeto de desejo_feito para morar.

Na sequéncia as informagdes sobre o produto: Vem ai um empreendimento mais do
que tinico — 4 suites, 4 vagas, 239m2 de drea privativa no melhor do Brooklin, com frente
para trés ruas: Arandu x Arizona x George Ohm.

A rede é formada pela associagdo das palavras: pedras preciosas, joias, objeto do de-
sejo, além da imagem do anel com uma grande pedra (diamante, brilhante?), “cons-
truindo” assim o sentido de raridade que ratifica o nome do produto — Uniqueness.

J& no antncio de pré-langamento do empreendimento Ghaia (figura 6), nota-se a
associagdo de ideias a partir do nome do produto, referéncia a divindade grega pri-

mordial Gaia, que simboliza a “mée terra” (1973: p.17,18).
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A associagdo por contiguidade se da partir do nome, a ideia central ao redor da
qual outras orbitam, como os quatro elementos da natureza que “embalam” os atri-

butos do produto.

Terra— praga de convivéncia, minigolfe e muito verde para vocé e sua_familia.

Agua— complexo aqudtico de piscinas adulto e infantil.

Fogo — quadra de ténis, quadra esportiva e praga da fogueira.

Ar puro (e ndo apenas ar) — reserva bioldgica do Tamboré, com mazis de 3.500.000 m*

de drea preservada.

Abaixo da marca, formada pela intersecgdo de quatro circulos iguais aos que apa-
recem sobre cada um dos elementos, o slogan: O lar que a natureza criou— que ratifica o
nome do produto (Ghaia) e a sua localizagdo em Tamboré, regido distante do centro
urbano e onde ha muitas dreas verdes.

O titulo faz referéncia & imagem hiper-realista da varanda sobre a foto de uma
grande area verde: Vocé nunca viu tanto verde da sua varanda. O enunciado com o verbo
no presente convida a se colocar naquele ambiente de “sonho” e se sentir acolhido
pela “méie terra”, que é Ghazia, lar criado pela natureza, como reforga o slogan, e que
“j4 existe” dentro do antincio.

A histéria do antincio nada tem a ver com aquela contada na sua produgido, que
acontece entre tratores, escavadeiras, dry wall, concreto, vidro, aco e homens. E uma

histéria contada da varanda de um apartamento, sem limites para o horizonte, sem
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problemas nem dores. Suprime o tempo e constréi um lugar simbdlico para abarcar 311

um estilo de vida que tem a natureza como cendrio primordial.

Consideragoes finais

A publicidade, como um operador totémico, transforma um produto imobilidrio “fa-
bricado” em série em bem particular, objeto de troca entre homens. Em vez de um
projeto com nove edificios e mais de 500 apartamentos na Grande Sdo Paulo, é lan-

¢ado o Ghaia, adquirindo coeréncia na superficie dos signos.

Para tornar-se objeto de consumo é preciso que o objeto se torne signo, quer
dizer, exterior de alguma forma a uma relagdo da qual apenas significa —
portanto arbitrdrio e nfo coerente com essa relagio concreta, mas adqui-
rindo coeréncia e consequentemente sentido em uma relagdo abstrata e
sistematica com todos os outros objetos-signos. (BAUDRILLARD, 1993:
p.207, grifos do autor).

Produtos semelhantes, langados em uma mesma rua ou bairro e com pregos simi-
lares, tornam-se distintos na publicidade imobilidria, que traz uma visio prépria de
mundo, ilustrada em desenhos hiper-realistas dos ambientes dos empreendimentos

em que, na maioria das vezes, o horizonte é infinito, sem vizinhos a frente. Em ima-
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gens de joias raras ou de famflias em momentos de alegria e de contentamento num 312
dia a dia em que ndo hé problemas. Um mundo ideal em um tempo magico a disposi-
¢éo de todos, independentemente do consumo do bem.
Na publicidade imobilidria, se consome o préprio sonho de consumo, o mais caro
e desejado sonho. Mais do que um modo de morar, se consome um modo de consumir
o morar.
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Figuras:

Figura 1 — Planta baixa residencial.

Fonte: (www.oficinadesenho.com.br/.../apart-mim/ir3.jpg), 2009.

Figura 2 — Planta do empreendimento MaxHaus.

Fonte: Site do produto (www.maxhaus.eu), 2008.

Figura 3 — Perspectiva artistica da varanda do empreendimento Sitio Anhanguera.

Fonte: Site da empresa de vendas (www.abyara.com.br), 2008.
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Figura 4 — Perspectiva artistica da cozinha do empreendimento More Alphaville. 316

Fonte: Site da empresa de vendas (www.abyara.com.br), 2008.

Figura 5 — Antincio do empreendimento Uniqueness.
Fonte: Folha de S. Paulo, 11 nov. 2007.

Figura 5 — Antincio do empreendimento Ghaza.
Fonte: O Estado de S. Paulo, 18 nov. 2007.
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A RESPONSABILIDADE SOCIAL
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DAS PRATICAS EMPRESARIAIS:

um caso de relagdes publicas
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Introducio

Este trabalho pretende analisar a atividade de relagdes publicas
a partir da reflexdo sobre um produto discursivo especifico: o
discurso da responsabilidade social e de que forma suas duas ca-
racteristicas dominantes - solidariedade e estratégia — mantém
relagdo interdependente.

Em linhas gerais, o discurso da responsabilidade social em-
presarial busca uma légica do entendimento do papel das empre-
sas dentro da sociedade, daf este conceito sempre estar relacio-
nado a ética nos negdcios, como se percebe facilmente em breve

analise bibliogrifica.
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Essas reflexoes, invariavelmente, enquadram-se numa perspectiva estrutural-
funcionalista. Discurso dominante do campo empresarial, este paradigma faz acre-
ditar que a sociedade pode ser comparada a um grande corpo cujas partes funcio-
nam como subsistemas interdependentes que compartilham o mesmo objetivo, o
que implica que ajudar na resolugdo de problemas sociais faz parte do ethos das
organizagdes privadas.

No entanto, este paradigma que doravante chamaremos de funcionalista ndo da
conta, sozinho, de explicar as a¢gdes empresariais do ponto de vista de uma ética vol-
tada para as respostas as necessidades sociais, pois deve ser incorporada a questio
estratégica que envolve ter legitimidade socialmente como empresa responsavel.

Nesta encruzilhada discursiva estdo as relagdes publicas: entendidas ora como
atividade informativa — levam as demandas dos publicos para as empresas e prestam
contas da empresa para seus publicos — ora como atividade produtora de discursos
que seguem regras especificas de uma economia de bens simbélicos (Bourdieu, 1996).
Entre o estrategista cinico, que ndo cré na proépria representagio que produz, e o
reprodutor alienado da dominagéo, a atividade de relagdes puiblicas permite entender
que as empresas sO legitimam sua autorrepresentagio quando conseguem legitimar
o discurso que a produziu. Virtude da estratégia. Cinismo alienador.

Para conduzir este trabalho, primeiramente faremos uma breve retomada do
paradigma do discurso da responsabilidade social empresarial para, em seguida,
apresentar a atuacdo da atividade de relagdes publicas na construgio da legitimi-

dade deste tema.

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
A responsabilidade social como discurso de legitimagdo das praticas empresariais:

um caso de relagdes piblicas | Fernanda Branco Belizrio

319



Este trabalho parte de premissa metodolégica que convém explicitar, que é a
premissa do discursivo como a materialidade dos significados atribuidos pela cul-
tura. Toda ideologia é conjunto légico, sistemdtico e coerente de representagoes e
de normas ou regras que indicam e prescrevem aos membros da sociedade o que
devem pensar e como devem pensar, o que devem valorizar e como devem valorizar,
o que devem e como devem sentir, fazer. K, portanto, um corpo explicativo e prético
cuja fungdo é dar aos membros de uma sociedade dividida em classes uma explica-
¢do racional para as diferengas sociais, politicas e culturais. Sua fungdo é apagar as
diferengas, como de classes, de fornecer aos membros da sociedade o sentimento da
identidade social, encontrando certos referenciais identificadores de todos e para
todos por meio de uma naturalizagdo, ou seja, de uma interiorizacio de seu discurso
que torna suas ideias 6bvias, pertencentes ao mundo natural, imodificivel, e ndo ao
mundo dos homens, um mundo de relagdes mutaveis e arbitrarias. A ideologia tende
a encerrar os fatos em uma representagio tinica que d conta do real totalmente e ex-
prime a verdade daquilo que ela revela. Como mito social, ela é o corpus das respostas

adequadas. D4 a certeza status de verdade.

Apresentacdo da doutrina da responsabilidade social

O discurso da responsabilidade social divide-se em duas partes: uma, que chamaremos

de exdgena, justifica a atuagdo social da empresa dada a faléncia do Estado (ou, melhor
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dizendo, da alternativa ideoldégica que trata o Estado como mera maquina burocratica,
em detrimento de uma instituigfo garantidora de direitos) e a situagdo de caos por que
passa o mundo (aquecimento global, destrui¢do de fauna e flora, esgotamento de recur-
sos naturais etc.). A segunda natureza é endégena, indicando ser parte do ethos de uma
empresa correta e preparada para competir no novo milénio que incorpore indices além
das finangas para medir sua viabilidade e lucratividade como negécio.

O primeiro pressuposto é a faléncia do modelo neoliberal em satistazer as prerro-
gativas de bem-estar da sociedade’. Esse modelo deu o aval as empresas para cuidar
do sucesso financeiro das nagdes enquanto ficou ao Estado a tarefa de promover o
bem-estar da sociedade e regular as atividades dos mercados, daf uma situagdo nova
foi criada: o Estado falido, incapaz de criar politicas que garantam o pleno emprego
e a seguridade social, comeca a perder popularidade para as empresas, que, com os
ganhos crescentes de competitividade, de capital e agilidade para resolver questdes
complexas, justificam a presenca cada vez mais forte no cendrio social e politico das
nagoes, tazendo-se prevalecer.

Paralelamente, 8 medida que o neoliberalismo avanga, o consumidor torna-se mais

critico, mais preocupado com a maneira como as empresas utili-

zam seus insumos, relacionam-se com a sociedade para fabricar

3 “Nos dltimos anos, muitos pafses adotaram o modelo neoliberal. Como seus produtos. Assim, O papel regulat(’)rio perdido pelo Estado
resultado, os pafses do primeiro mundo sentem o esgotamento de suas re- neoliberal ¢é resgatado pela sociedade CiVil, que com a sua capa-
servas naturais e o decliio da qualidade de vida das pessoas” (OLIVEIRA, cidade critica estabelece sob quais valores uma empresa deve se

2002: p.3).

pautar. Ao movimento moralista gerado por essa nova ordem so-
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cial, os autores ddo o nome de humanizagdo das relagoes da empresa. A visdo somente de

produzir lucros torna-se ultrapassada a esse novo movimento para dar lugar a uma

empresa que se preocupa em agir corretamente, respeitando as relagdes em toda a

4 Para citar definigio bem representativa, consultar a definigio do Instituto
Ethos, disponivel em <www.ethos.org. br>".

5 Para Talcott Parsons, um dos principais expoentes do paradigma fun-
cionalista, os sistemas econdmicos da sociedade tém realmente fungio de
adaptagiio, que visa substituir os outros sistemas quando nio funcionam
apropriadamente. Sobre isso consultar: PARSONS, T. “O sistema das socie-
dades modernas”, Sdo Paulo: Thomson Pioneira, 1974.

6 “J4 se sabe que a empresa nio se resume exclusivamente no capital, e que
sem 0s recursos naturais e os recursos humanos, ela ndo gera riquezas, nio
satisfaz as necessidades humanas. Por isso, afirma-se que a empresa esta
inserida em um ambiente social. Relaciona-se com as demais instituigdes e
com os diversos ptblicos” (OLIVEIRA, 2003: p.5).

7 “Alguns caminham para uma visdo compartilhada com suas partes inte-
ressadas (stakeholders), como os funcionarios, consumidores, fornecedores, a
comunidade. Assim, empresa e comunidade passam a ser parte efetiva de um
mesmo todo. A comunidade e a empresa passam a integrar-se de maneira

interdependente”. (MATTAR, 2001: p.4).

sua cadeia produtiva®, produtores, funcionarios, consumidores, e
a sociedade. As empresas tomam para sl 0 COMpromisso com o
bem-estar social’. Essa mudanga de postura em relagdo ao orga-
nismo social por parte das empresas é que se denomina movimento
da responsabilidade social’.

Isto implica descentramento da atividade principal da em-
presa — dar lucro — para atender as demandas de todos os inte-
ressados. O lucro fica no mesmo nivel de prioridade que socor-
rer os desabrigados, atender bem os clientes, pagar os impostos
etc’. A responsabilidade social pretende inaugurar a era do
bem-comum; a capacidade de ouvir o interesse das partes, a in-
corporagdo desses interesses ao planejamento das atividades e a
busca pelo atendimento a todas as demandas é o que a doutrina
define como corresponsabilidade, cujo significado é compartilhar
o objetivo social do bem-estar de todos, passando a se preocupar,
além do lucro, com o bem-estar dos funcionarios, a preservagio
ambiental, com suas rela¢des com clientes e consumidores, com
a comunidade e com o governo. Procurar conduzir os negécios

com vistas a diminuir as desigualdades:
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a gestdo empresarial que tenha como referéncia apenas os interesses dos
acionistas (shareholders) revela-se insuficiente. Ele requer uma gestio ba-
lizada nos interesses e contribui¢des de um conjunto maior de partes in-
teressadas (stakeholders). A busca de exceléncia pelas empresas passa a ter
como objetivos a qualidade nas relagdes e a sustentabilidade econémica,

social e ambiental (ZOBOLI, 2002: p.6).

O papel das relacdes publicas segundo sua doutrina

J4 em seu objeto, a saber, “as organizagdes e seus ptblicos, instincias distintas que se
relacionam dialeticamente” (KUNSCH, 2007: p.25), a atividade de relagdes ptblicas
ocupa posigdo de mediagdo entre os anseios das empresas e de seus putblicos. Desta-
cam-se, assim, trés fungdes bésicas: agem a favor da empresa, a favor da sociedade e,
uma vez que esses dois agentes interagem, as relagdes publicas também sdo atividade
mediadora entre ambos.

Nas empresas é a voz dos putblicos. Leva suas demandas, e também toma deci-
soes de modo a atentar a empresa para seus compromissos sociais. Para os publicos,
RRPP ¢é seu representante dentro das organizagdes, divulga o maximo de informa-
¢des possivel para que as pessoas decidam racionalmente sua postura acerca das
questdes de controvérsia publica.

No papel da mediagdo encontramos a maior convergéncia entre o discurso da res-
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ponsabilidade social e das relagdes ptblicas, ressaltando que o interesse esta muito mais 324
no bem-estar dos publicos do que no da empresa para a qual trabalha. Na fungéo de

mediagdo aparecem as pretensdes de integragio e solidariedade, por exemplo: promo-

ver a interagdo de interesses legitimos, gerenciar a comunicagdo entre as duas partes®,

promover a aceitagio e a cooperagio entre a organizagio e a sociedade, harmonizar as

discordancias, abrir canais para estabelecer a confianga mitua, com o objetivo de elevar

o nivel de entendimento e solidariedade, promover o desenvolvimento reciproco, equi-

librar os interesses para entdo construir uma sociedade melhor e mais justa.

As relagdes ptblicas asseguram amplo estado de comunicagdo e permitem que
as empresas saibam quais sdo as demandas dos publicos, ao mesmo tempo que
representam os publicos dentro das empresas. A atividade permite que a empresa
se revele para a sociedade, faga-se conhecer; ao mesmo tempo, permite que a
sociedade possa influir sobre as decisdes da empresa, ao garantir que suas de-
mandas sdo levadas para o interior das empresas. Pela comunicagdo transparente,
pela abertura dos canais as empresas socialmente responsdveis pdem em pratica a

corresponsabilidade e a prestagdo de contas.

A empresa como produtora de representacdes

8 “Essencialmente, o grande desafio para a 4rea [de relagdes publicas] é
conseguir gerenciar a comunicagio entre as duas partes, mormente na com- A empresa—agente entdo precisa de identiﬁca(;ﬁo, uma identi-

plexidade da sociedade contemporénea”. (KUNSCH, 2002: p.57) dade. No jargdo empresarial: imagem; no campo académico:
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representagdo. Todos os agentes em relagdo com determinado objeto guardam dele
uma representagdo, uma identificagéo. Por conseguinte, hd também a luta simbé-
lica pela definigdo de representagdes sobre si e sobre os outros. A autoridade de
impor sua vontade como se fosse uma deliberagio social, perante todos e em nome
de todos, o consenso sobre o sentido do mundo social que funda o senso comum.
Que funda a representagio, a ideia autorizada de determinado objeto.

Ao estruturar a percepgdo dos agentes sociais sobre o mundo social e seus ele-
mentos, a nomeagdo contribui para a explicagdo desse mundo, de maneira tanto mais
profunda quanto mais amplamente autorizada. Para isso, a construgdo da autorida-
de, do legitimo. O fato de dizer as coisas com autoridade destaca-as do arbitrario,
consagrando-as como se fossem dignas de existir e ocupando um lugar no natural.
Reconhecer a ordem é desconhecer seu carater arbitrario. A violéncia simbdlica é
disfargada pela legitimagao.

As empresas, ao longo dos anos, conquistaram posi¢do de credibilidade. Para
Enriquez (1985), entre todas as institui¢des, a empresa é a que parece estar em mais

condigdes de fornecer o modelo predominante de representa-

¢des socials. As empresas se autorrepresentam como “as res-

9 “As organizagdes modernas nio s se apresentam como modelo a ser seguido
pelas demais institui¢des sociais, mas também como guardias dos mais altos
valores sociais e da moralidade publica. E como guardids da honestidade, do
respeito, da seriedade, da transparéncia, da dignidade, responséaveis por uma

missdo nobre, elas assumem ares de santidade.” (FREITAS, 2002: p.100).

tauradoras da ética e da moralidade” e tém exportado bem suas
representagdes para outras institui¢des como modelo de mora-
lidade e de eficiéncia a ser seguido’.

Assim, a responsabilidade social ndo é pratica que surge

naturalmente, a partir de contexto social definido (como a
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faléncia dos estados de bem-estar, a valorizagdo do capital humano e outros fe-
némenos identificados na doutrina), e entdo as corporagdes seriam socialmente
responsaveis seguindo tendéncia, ou vocagdo interior. Ela surge como pritica,
conjunto de representacdes que fazem parte da identidade das organizagdes que a
praticam. Em outras palavras, ser socialmente responsavel é um adjetivo, etique-
ta desejada pelas empresas.

O desejo corporativo de ser socialmente responsavel nio estd ancorado na finalida-
de expressa do discurso da responsabilidade social, a saber, o respeito ao préximo, as
necessidades sociais etc, mas ancorado e objetivado em fenémenos sociais de outra na-
tureza, que guardam relagdo com estratégias de gerenciamento da reputagio da empre-
sa e todos os beneficios que possam advir de se ter imagem socialmente responsével.

Por consequéncia, as relagdes publicas ndo sdo atividade desinteressada, disposta
a promover a mediagdo entre empresa e sociedade, mas aparato legitimador e cons-
trutor das representagdes da empresa sobre ela mesma, e que se utilizam e legitimam
também a autoridade necessdria para tornar essas representagdes dominantes, ou
seja, representacdes de todos.

A doutrina das relagdes publicas define a profissdo como receptora e distribuidora
de informagdes importantes, seja para a empresa, cujos exemplos reveladores sdo os
chavoes “transparéncia”, “casa de vidro” e “abertura de canais”. Néo existe na doutri-
na uma postura de modificagio do real, de interpretacio de informagdes, de produgio
de representagdes, s6 de anulagdo do profisisonal em nome de um real que deve ser

sempre revelado. A produgio da representagdo das empresas pelos profissionais de
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relagdes publicas torna-se esquema naturalizado de identificagdo de informagdes, a
dominagio simbdlica é tanto mais eficiente quando nem dominantes nem dominados
a conseguem perceber. Assim, a empresa obviamente valoriza os seus funcionarios,
obviamente é bom lugar para se trabalhar etc., dessa forma, acreditar na ndo influén-
cia sobre o real ¢é estar incluido na alienagio.

No entanto, existe incompatibilidade entre a doutrina e o fazer profissional. Ao
entrevistar profissionais de relagdes publicas'® percebemos que todos olham com
algumas ressalvas o que a doutrina da profissdo defende. Este é um dos grandes
motivos pelos quais a atividade é muitas vezes vista como visiondria, utépica. Ela
comporta um conjunto de ideias que ndo correspondem e ndo corresponderam
nunca a realidade, sdo realmente um néo lugar, no sentido de haver cisdo percebida
entre o discurso da profissdo e a realidade profissional. Os profissionais nio acre-
ditam que o seu fazer profissional somente relata o real (ou seja, eles s6 organizam
informagoes sem influir sobre o contetido e a forma da informagdes), mas sabem
que, ao selecionar as informagdes certas agem sobre o real, construindo represen-
tagoes, realizando discursos desejados sobre as agdes empresariais. [sto quer dizer
que esses profissionais ndo necessariamente acreditam nas informagdes que pro-
duzem (por exemplo, criam matéria no jornal interno para falar da qualidade de

vida dos funcionérios no ambiente de trabalho, sem levar em

conta as questdes do conflito entre capital e trabalho). Entao,

10 Entrevistas realizadas pelo Nicleo de Estudos de Etica e Cidadania do se nao creem na representagﬁo que produzem para os outros

Departamento de Relagdes Ptiblicas da ECA-USP.

acreditarem, isto é cinismo, por defini¢io.
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O discurso cinico, estratégico das relagdes publicas, basicamente diz que a em-

presa deve sempre levar vantagem, ¢ melhor néo dizer tudo'!, precisa-se criar uma

boa vontade dos ptblicos', e o saldo deve ser positivo para a empresa, como o

conceito “conta corrente” exposto por Marlene Oliveira, gerente de comunicagdo

da Lafarge, multinacional de materiais de construgio:

11 Mbénica Campos, profissional da agéncia Burson-Marsteller: “O RP
deve ter como principal objetivo promover ou manter a boa imagem da
empresa onde atua. Nem sempre todas as informagdes podem ser divulga-
das e circuladas, o profissional precisa trabalhar a informagio em beneficio
da empresa.” [dem

12 Thidem

Nos aqui trabalhamos com o conceito de ‘conta corrente’- esse nome
soa bem aos ouvidos dos empresarios. Tal qual uma conta, precisamos
trabalhar os assuntos positivos e negativos da organizacdo. Nosso de-
safio é sempre deixar um ‘saldo positivo’ em caixa. Ou seja, motivamos
nosso pessoal a trabalhar a comunicagdo permanentemente, porque
caso haja uma crise ndo seremos nés que escolheremos quando e de
que forma trabalharemos. Isso no caso da imprensa. No caso do publico
interno, a politica ¢ a mesma. Passamos as mensagens para as chefias

e elas sdo responsaveis pelo ‘cascateamento’ das

informagoes entre as equipes.

Em suma, as relagdes publicas participam de dois processos na
formagéo da representacdo da empresa para os que participam dela
e para os outros, alienagio — ao fazerem acreditar na sua neutrali-
dade entre as empresas e seus ptblicos — e cinismo — ao defenderem

que a empresa deve sempre levar vantagem de maneira calculada.
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No caso da responsabilidade social, a capacidade de conciliar o discurso do
relato da realidade com a influéncia sobre ela também ¢é a estratégia principal:
longe de investir na sociedade porque todos fazem parte de um grande organis-
mo, investe na sociedade para garantir a obtengdo do lucro.

Ao contrario de essa incongruéncia prejudicar a performance do discurso —
sua capacidade de ser internalizado — ela reforga seu carater estratégico. Para
uma representacio ser crivel, deve ter uma doutrina que a justifique adequada-
mente. No caso da responsabilidade social, ela precisa ser adotada pelas empresas
— por isso, cardter estratégico — mas também pela sociedade — cardter virtuoso.

Relag¢des publicas e responsabilidade social formam, juntas, uma estratégia
de dissimulagfio, pois constroem o adjetivo da responsabilidade disfarcado de
revelagdo do real, a fim de dissimular a intencio do lucro. E manobra, desvio de
interesses. Entre a empresa e a sociedade, ela pede colaboragido — estratégia da
solidariedade — (ao solicitar que a opinido publica ndo a condene pelos desastres
ambientais, por exemplo), afirmando que devolvera a colaboragdo sob a forma de
projetos sociais quando, na verdade, sustenta seu jogo no egoismo do aumento

dos lucros s6 conseguido por causa da solidariedade oferecida'’.

13 Sobre isso, consultar “o dilema do prisioneiro disfarado de jogo da

garantia”, uma combinagdo cara a Teoria dos Jogos, sobretudo na obra

de Jon Elster.
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A empresa como fetiche (produto de representacgdes)

As empresas sf0 espagos socials compostos por pessoas em relagfo. Elas ndo existem
em si e por si, ndo tém vida prépria que as permite decidir sozinhas e comandar os
homens. Entretanto, ha um certo interesse por ocultar os conflitos dentro do espago
social. Ele faz crer no consenso, na obviedade da tematica, do adjetivo. Na frase “a
empresa cuida bem de seus funcionarios”, as pessoas questionam se o verbo é verda-
deiro, nunca o sujeito.

Omitir a luta simbdlica é omitir os agentes. Omitir os agentes é, enfim, omitir o
cardter arbitrario das atribui¢oes de valor e dar ao espago social o status de agente
autdénomo além do humano. Os homens sio vistos como prolongamento das maqui-
nas e sdo tratados como mercadorias.

Os fetiches de todo tipo sdo indispensaveis a existéncia e a persisténcia das
relagdes alienadas que as pessoas, os grupos e as classes sociais desenvolvem entre
si e com os produtos das suas atividades. Porém, se a dominacio e a exploracio
de uma classe forem percebidas como violéncia, como poder injusto e ilegitimo, os
explorados e dominados se sentem no justo direito de recusé-las. Sem haver luta
declarada — nem a sua possibilidade percebida — a dominago se naturaliza, torna-
se Obvia, portanto, interiorizada por todos. Ao pregar uma sociedade em consenso,
o livre-arbitrio, o objetivo comum etc., hda uma colaboragdo com a manuten¢io do

status de classe dominante.
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Produto da autorrepresentacio: a responsabilidade social 331

A doutrina da responsabilidade social torna a preocupagio das empresas com a
sociedade consequéncia natural e necesséria. Para isso, um encadeamento légico
entre fatos especificos — como a faléncia do governo, o aumento de poder das em-
presas, o perecimento do corpo social — propicia um recorte interessado do real
disfar¢ado de obviedade.

Podemos considerar a ancoragem da representagio social em dois pontos'*:
na representagio do universo consensual de faléncia do Estado em cumprir sua
fungdes e na explicacgdo funcionalista sobre o funcionamento da sociedade como
grande organismo cujas partes visam sempre ao mesmo fim. Esses dois fatores
tornam 6bvio o aparecimento da responsabilidade social como fung¢do adaptativa
das empresas.

Ha transferéncia de credibilidade que permite as empresas um ganho de autono-
mia. Ao passarem de agentes que visam ao lucro com a exploragio dos recursos na-
turais e humanos para corresponsaveis pelo bem-estar, aquelas que socorrem o povo
da inaptiddo do governo, um outro valor ¢é atribuido a elas, forma-se representagio
positiva de sua conduta.

As instancias legitimadoras colaboram para esse pro-

cesso de objetivacdo da representacdo socialmente respon-
14 Para mais informagdes sobre o conceito, consultar a obra de Serge savel. Nenhum discurso se sustenta se nio houver uma

Moscovici (2008: p.48). instancia social que o consagre e oriente os participantes
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quanto aos seus significados. Organizag¢des como Instituto Ethos, a Fides, o
Gife, legitimam a alienagdo e ddo a credibilidade necessédria para sua repro-
dugdo. As instancias de legitimagdo passam a ser adoradas e seus discursos se
transformam em metas.

Dessa forma, o moralismo identificado no discurso oficial ndo vem da sociedade
para a empresa. O campo empresarial cria instancias de consagragdo que, por sua
vez, ditam as instrugdes, produzem os manuais de conduta, que, se seguidos, levam a
conquista dos titulos almejados. O campo empresarial aplica um valor a ele mesmo.
A sociedade somente compartilha desse valor, consagra-o acreditando, alienadamen-
te, no moralismo.

Mais uma vez, alienagio e cinismo. Sem um deles, é impossivel efetivar a repre-
sentagdo da responsabilidade social, pois, como vimos, ela precisa se justificar para
as préprias empresas como algo rentavel e que reverte resultados para a sua repre-
sentagdo, gerando boa vontade dos publicos.

No entanto, se ndo houvesse um discurso que posicionasse a empresa como bem-
intencionada, preocupada com a sociedade, este ndo revestiria a empresa de legitimi-
dade suficiente perante os ptblicos que devem ser afetados por ela. Alienagio, por-
tanto. As empresas buscam nio um dever ser virtuoso, mas um dever ser pragmatico.
A empresa lucra com a imagem e gasta ajudando a sociedade. Os meios justificam
os efeitos. A empresa lucra (efeito) de forma legitima se investe na responsabilidade

social (meios) para isso.
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as empresas falam em seu nome e em nome de seus interesses, e o primeiro
deles é ndo perder. Falam em nome de categorias e de setores da econo-
mia com interesses especificos e particulares. No entanto, pretendem ser
o porta-voz de todos. Querem se mostrar inatacéveis e falam como se suas
agdes, enquanto ‘cidadas’, fossem resultado de uma ‘consciéncia’ do bem
geral e ndo visassem retornos — traduzidos em mais recursos, mercados,
dividendos politicos, legitimagao e consolidagdo de imagem, isso para nao
irmos muito longe. Sabemos que, quando o econdmico é o critério decisivo,
as empresas podem tomar decisdes absurdas do ponto de vista do cidadao:
queimar safras inteiras para elevar o preco do produto; aplicar no mercado

financeiro e reduzir as atividades produtivas (FREITAS, 2002: p.77).

Em outras palavras, “cabe aos dominantes, dominar”. Cabe aos dominantes defi-
nir os seus proprios papéis e estratégias para reproduzir as condi¢des materiais de
existéncia favoraveis a sua dominagdo. Virtude da estratégia. Cinismo alienador.
Referéncias bibliograficas

FOUCAULT, M. Microfisica do poder. Rio de Janeiro: Graal, 1984.

ASHLEY, P. Responsabilidade social e ética nos negécios. Sao Paulo: Atlas, 2002.

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
A responsabilidade social como discurso de legitimagio das praticas empresariais:

um caso de relagdes piblicas | Fernanda Branco Belizrio

333



BALDO, R. et MANZANETE, C. Responsabilidade social corporativa. Anais do XX VI

Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, 2003.
BOURDIEU, P. 4 economia das trocas linguisticas. Sdo Paulo: EDUSP, 1996.
CHAUI, M. O que é ideologia. Sdo Paulo: Brasiliense, 2003.

DEBRUN, M. Ideologia e realidade. Rio de Janeiro: Instituto Superior de Estudos
Brasileiros, 1959.

ENRIQUEZ, E. As organizagoes em andlise. Sao Paulo: Vozes, 1985.

FREITAS, M. Cultura organizacional: identidade, sedugdo e carisma? Sio Paulo:
FGV, 2002.

GOFFMAN, E. 4 representagio do eu na vida cotidiana. Sdo Paulo: Vozes, 2003.

GRUNIG, J. Excelence in PR and communications management. New Jersey: Lawrence,

Erlsbaum Associates publishers, 1992.

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
A responsabilidade social como discurso de legitimagio das praticas empresariais:

um caso de relagdes piblicas | Fernanda Branco Belizrio

334



HAUSMAN, C. BENOIT, P. Positive Public Relations. Pensilvania: Liberty Hall
press, 1990.

ILLESCAS, W. Como se practican las relaciones piiblicas. Barcelona: Libreria Mitre,
1971.

KUNSCH, M. Relagdes piiblicas e modernidade. Sao Paulo: Summus, 1997.
. Planejamento de relagoes piiblicas. Sdo Paulo: Summus, 2002.

MATTAR, H. Os novos desafios da responsabilidade social empresarial (palestra proferi-
da na Conferéncia Nacional do Instituto Ethos em 6 de junho de 2001).

MOSCOVICI, S. Representagies sociais — estudos em psicologia social. Sdo Paulo: Vozes,
2008.

OLIVEIRA, Fabio Risério Moura de. Relagdes pitblicas e a comunicagdo na empresa

ctdada. Disponivel em <www.ethos.org.br/ethos-valor> consultado em 30/08/06.

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
A responsabilidade social como discurso de legitimagio das praticas empresariais:

um caso de relagdes piblicas | Fernanda Branco Belizrio

335



RICOEUR, P. Interpretagio e ideologias. Rio de Janeiro: Francisco Alves Editora, 336
1983.

TARAGANO, Rogério As dimensoes da responsabilidade social: uma proposta de ins-
trumento para avaliagdo Anais do XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Co-

municagio, 2008.

ZOBOLI, Elma Lourdes Campos Pavone. Etica nas organizagdes. Disponivel em

<www.ethos.org.br/publicagdes> consultado em 30/08/06.

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
A responsabilidade social como discurso de legitimagio das praticas empresariais:

um caso de relagdes piblicas | Fernanda Branco Belizrio



"Y SOY REBELDE?":
Tecepgao e consumo
de Rebelde-RBD!

Fernanda Elouise Budag?

1 Artigo produzido a partir da dissertagio de mestrado apresentada ao pro-
grama de Mestrado em Comunicagdo e Praticas de Consumo (ESPM-SP),
orientada pela professora Maria Aparecida Baccega. “Y soy rebelde” faz re-
feréncia ao refrao do kit “Rebelde” da banda RBD.

2 Mestre em Comunicagdo e Priticas de Consumo pela Escola Superior
de Propaganda e Marketing - ESPM-SP. Atualmente pesquisadora jr. do
mesmo Programa. E-mail: fbudag@espm.br.

3 Rebelde — primeira temporada da novela. Diregdo: Juan Carlos Mufioz
e Luis Prado. Produgéo: Pedro Damién. Interpretagdo: RBD e outros. Ro-
teiro original: Patricia Maldonado. México: Televisa, Videolar, 2006. Trés
DVDs (780 min.), son., color. (00:01:35 — 00:01:54).

4 Rebelde — primeira temporada da novela. Diregio: Juan Carlos Mufioz
e Luis Prado. Produg¢io: Pedro Damidn. Interpretacdo: RBD e outros.

Roteiro original: Patricia Maldonado. México: Televisa, Videolar, 2006.

“Qual o momento exato em que comegamos a decidir a nossa vida?
Quem testou nossos pais pra saber se seriam capazes de escolher o
melhor pra gente? Quando eles escolhem o nosso colégio, serd que
tém a consciéncia de que esse lugar vai marcar a nossa histéria pra
sempre’?”. Este é o discurso inicial da telenovela Rebelde*. E,
igualmente a ele, dizemos que nosso discurso inicial também
terminava em ponto de interrogagdo, ou melhor, interroga-
¢des — no plural: o que hé nesta telenovela que atrai tanto

os jovens? Recursos, valores, temdticas etc. O que veem os

jovens neste produto midiatico? Por que o consomem? Quais

os sentidos produzidos?

Nio construimos hipéteses propriamente ditas como pon-
to de partida. Porém, tinhamos algumas pistas para orientar,
principalmente, nossos primeiros passos. A primeira delas é
a constatacdo de que Rebelde foi concebida desde o principio

para vender mercadorias e, entre elas, sobretudo a banda RBD.
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Dialogamos e

ntdo com Orozco Gémez (OROZCO GOMEZ, 2006: p-30), segundo

o qual, a partir dos anos 2000, as telenovelas mexicanas entraram em uma quinta

etapa de seu desenvolvimento industrial, chamada por ele de mercantilizacién. As

telenovelas hoje sdo produzidas para ser vendidas. E é desse pressuposto que parti-

mos para fazer nossas reflexdes. O préprio autor cita Rebelde, explicando que hoje

a tendéncia de produgido de uma telenovela é reduzir-se o melodrama e aumentar

os efeitos espetaculares com a intengdo de chamar a atengio do telespectador e

estimular o consumo.

Trés DVDs (780 min.), son., color. Rebelde — segunda temporada da no-
vela. Diregdo: Juan Carlos Mufioz e Luis Prado. Produgio: Pedro Damian.
Interpretagdo: RBD e outros. Roteiro original: Patricia Maldonado. México:
Televisa, Videolar, 2006. 3 DVD (780 min.), son., color. Rebelde — terceira
temporada da novela. Diregdo: Juan Carlos Mufioz e Luis Prado. Produgio:
Pedro Damién. Interpretagio: RBD e outros. Roteiro original: Patricia Mal-

donado. México: Televisa, Videolar, 2007. 3 DVD (780 min.), son., color.

iLa telenovela y quienes la realizan hoy en dfa parecen estar simple-
mente preocupados por venderlal Para ello [os produtores das tele-
novelas’] junto con la telenovela se despliega toda una “estrategia de
marketing”. Y esta estrategia, independentemente del reconocimiento
por parte de la audiencia, busca solamente su
aceptaciéon. La telenovela, entonces, muestra
imédgenes atractivas, como las de sus actores se-
midesnudos masculinos y femeninos, y muestra
rasgos de moda, tanto en el vestido como en el
lenguaje y los gestos, que al presentarse con ca-
ras y cuerpos atractivos se hacen apetecibles a

los ojos de los televidentes, y por tanto consu-
mibles. (OROZCO GOMEZ, 2006: p.17)
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E aqui se insere a segunda pista com a qual comegamos a estudar este produto cul-
tural mididtico: a constituigdo e a venda dos futuros discos da banda RBD deram origem
a Rebelde (a telenovela) e ndo o oposto, como pode ter sido deixado transparecer pela
midia e pode ter sido entendido pelo publico em geral. A nosso ver, no formato de um
produto rentdvel (obviamente, porque o objetivo de todo produto midiatico é gerar au-
diéncia e consequente venda de espagos publicitarios), a telenovela mostrou-se, aos seus
produtores, 6tima propaganda para divulgar a banda que, por sua vez, fazendo sucesso,
teria vida mais longa do que a sua matriz. No Brasil, as produgdes tém duragio média de
seis a oito meses; ja uma banda possuli, intrinseca a sua natureza, a possibilidade de vida
mais longa. Da mesma forma, trabalhando com tematicas universais — que interessam a
média dos jovens em pafses representativos no globo terrestre —, uma banda seria bem-
sucedida no mundo todo. Tudo isto, com efeito, aconteceu: Rebelde foi vista em mais de
70 paises e RBD, por exemplo, ainda arrebatava jovens brasileiros mesmo quase um ano
e meio apGs o término da telenovela.” E fato ainda mais interessante quando levamos em
consideragio a efemeridade tipica desse tipo de produto midiético.

Interessamo-nos, pois, em buscar pistas para tentar descor-

tinar as relagdes comunicagdo-consumo agenciadas por Rebelde-

5 Fazemos referéncia aqui aos seguintes dados: o dltimo capitulo de Rebelde RBD. Mais especiﬁcamente, procuramos estudar as produgc")es de
foi a0 ar no Brasil no dia 29 de dezembro de 2006, e a banda RBD realizou, sentidos que emergem no processo de recepgdo de Rebelde e as
um ano e quatro meses depois (nos dias 10 e 11 de maio de 2008), trés shows singularidades nas préticas de consumo geradas a partir desse

em Sio Paulo com ingressos esgotados.

mesmo processo.
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Para conseguirmos operacionalizar esta pesquisa a fim de alcangar os objetivos 340
propostos, adotamos abordagem multimetodolégica quando fomos ao campo. A
mesma consiste em diversas etapas continuas e complementares que apresentamos

a seguir.

Onde buscamos nosso corpus?

Antes de realizar os procedimentos metodolégicos que dariam origem ao nosso corpus
definitivo, efetuamos duas etapas que fazem parte do que estamos chamando de in-
vestigagdo exploratéria: uma espécie de “pré-teste” mais elaborado. Na primeira eta-
pa apenas ficamos na posi¢do de observadores e, na segunda, interferimos no evento.
Eventualmente, aproveitamos muitos discursos exteriorizados nestas etapas, pois
foram muito ricos.

O que denominamos observagio participante® ocorreu na ocasido do show de
RBD, no dia 7 de outubro de 2006, no estadio do Morumbi, em Sdo Paulo. Tivemos

a oportunidade de entrar no show e, fazendo parte da plateia,

inserimo-nos anonimamente no grupo pesquisado e vivemos

6 Adotamos a nomenclatura sugerida por Peruzzo. (PERUZZO, Cicilia Ma- 0S mesmos momentos que os seus membros experimentaram.
ria Krohling. “Observagéo participante e pesquisa-a¢io”. In: DUARTE, Jor- Oportunidade Gnica para aproximarmo—nos desses j ovens e
ge e BARROS, Antonio (orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicagdo. ver de perto o sentimento que cultivam pelo produto mididtico
Sdo Paulo: Atlas, 2005. p.183). RBD. Acompanhamos pessoalmente a sua fascinagio: choros e
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berros estridentes, gritos de “eu te amo”, alternados com o canto das letras das mu-
sicas que estavam “na ponta da lingua”.

O show ¢ integralmente midiatico, um produto muito bem construido: ensaiado
a cada passo. Da coreografia ao “jogral” — em algumas musicas os seis integrantes
revezam o vocal em um rodizio de vozes. No teldo, o mercadolégico vem carregado
de responsabilidade social: mensagens de paz e bondade implicitas nas imagens pro-
Jjetadas de Dalai Lama, Jesus Cristo, Gandhi e Jodo Paulo 11, por exemplo. Parece ndo
haver espago para improvisos. Alids, o improviso é ensaiado: o beijo entre Alfonso e
Anahy, que pareceu responder ao impulso do momento arrebatador do show no Rio
de Janeiro, revelou-se encenagio, repetindo-se no show em Sao Paulo.

Seis meses ap6s a primeira etapa, empreendemos uma metodologia similar: a pes-
quisa participante. A diferenga é que dessa vez chegamos a efetivamente abordar os
receptores, fazendo-lhes questionamentos sobre a telenovela Rebelde, os seus perso-
nagens favoritos, a banda RBD e sobre a compra de produtos da marca Rebelde-RBD.
E é essa abordagem que designamos pesquisa participante. Em tempo, “a pesquisa
participante consiste na inser¢do do pesquisador no ambiente natural de ocorréncia
do fendmeno e de sua intera¢do com a situagdo investigada” (DUARTE e BARROS,
2005: p.125).

Essa etapa aconteceu por ocasido do show de RBD que ocorreu em Sio Paulo,
no dia 26 de abril de 2007. Com a autorizagdo dos organizadores, permanecemos
do lado de fora do local do show (casa de espetdculos Via Funchal) e interagimos

com 08 jovens que aceitaram responder aos nossos questionamentos.
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Observamos aspectos como a interagdo dos receptores com a imprensa, reagoes

emotivas do ptblico e demais comportamentos. Definitivamente, com essa aproxi-

magdo aos receptores — as duas etapas do que chamamos de investigagdo explorato-

ria — captamos singularidades que foram uteis para a continuidade da pesquisa. No

total, abordamos 28 jovens neste show: pequeno contingente, bastante revelador,

cuja andlise muito colaborou para o todo da andlise dos discursos dos receptores de

Rebelde-RBD.

Posteriormente, adotamos escolas como /locus principal para a coleta de dados,

pelo fato de serem institui¢des agregadoras do publico que querfamos atingir: crian-

¢as e adolescentes entre 10 e 13 anos de idade, sempre da cidade de Sio Paulo.

Esta pesquisa compreendeu trés fases, nas quais buscamos manter a distingéo entre

7 Para a atribui¢do dos niveis socioecondmicos fazemos uso do “Critério
de Classificagdo Econémica Brasil — CCEB”, mais conhecido por “Critério
Brasil”. E elaborado pela ABEP (Associagio Brasileira de Empresas de Pes-
quisa) e utilizado pelas empresas de pesquisa e comunicagdo, sobretudo para
a divisdo das verbas de publicidade. O CCEB estima o poder de compra dos
individuos e familias urbanas, com base no LSE (Levantamento Socioeco-
noémico) do Ibope (Instituto Brasileiro de Opinifo Piblica e Estatistica),
classificando-os por classes econdmicas, abandonando a pretenséo de classi-

ficar a populag¢do em termos de “classes sociais”.

os niveis socioecondmicos pelo contraste escola pablica/escola
particular. O locus que retine jovens de niveis socioecondmicos
inferiores manteve-se o mesmo durante as trés fases: a Escola
Municipal de Ensino Fundamental Profa. Joaninha Grassi Fa-
gundes, localizada no bairro Freguesia do O, com a maior parte
de seus alunos sendo moradores do préprio bairro e pertencen-
tes ao nivel socioecondmico C'.

Ja o locus escolhido por reunir jovens de nivel socioeco-
némico mais elevado se concentra apenas na fase 1. Nesta,
entdo, trabalhamos no Colégio Sdo Luis, institui¢do situada

no bairro Cerqueira César e em que prevalecem alunos dos
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niveis socioecondémicos A e B. Porém, ndo conseguimos dar continuidade a pesqui-
sa nesse colégio, em fungdo do calendario escolar. Verificamos (com base no que
J& haviamos levantado) que os receptores de Rebelde se concentram mais no nivel
socioecondmico C, o que corrobora Hamburguer (2005: p.55), a qual afirma que os
consumidores de nivel socioeconémico C sdo os consumidores de telenovela por
exceléncia. Logo, apesar da auséncia das segunda e terceira fases na escola parti-
cular, o prejuizo aos objetivos da pesquisa foi mais restrito.

Para a fase 1, ocorrida em 2006, escolhemos alunos de 4® e 6™ séries (ou 5° e 7°
anos, respectivamente, de acordo com a nomenclatura de cada escola). Nas fases
2 e 3, empreendidas no ano seguinte, escolhemos exclusivamente a 5" série (ou 6°
ano), que abarca os alunos que conclufram a 4° série (ou 5° ano) no final de 2006
(série por nods pesquisada no ano anterior). Optamos por este deslocamento de
séries de um ano para o outro — em virtude de as fases terem ocorrido em anos
letivos distintos — para poder, na Escola Joaninha Grassi Fagundes, permanecer
com ao menos alguns alunos nas trés fases. Nessa escola, as quatro alunas com as
quais realizamos as entrevistas em profundidade (fase final da pesquisa) participa-
ram das trés fases do estudo.

A fase 1 corresponde a aplica¢do de questiondrio quanti-qualitativo com per-
guntas abertas e fechadas. Teve como finalidade investigar os habitos de consumo
cultural em geral — consumo de televisdo, cinema, radio, livros, revistas etc. —, assim
como as mediagdes mais presentes no processo de recepgio de Rebelde — entre as

quais género, zapping, familia, escola, sexo e nivel socioecondémico — e o didlogo que

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
"Y soy rebelde?”: recepgio e consumo de Rebelde-RBD | Fernanda Elouise Budag

343



os sujeitos entrevistados mantém com este produto ficcional televisivo. Tentamos
identificar em que lugar os jovens assistem a telenovela, com quem comentam, quais
as interpretagdes que fazem e quais as interpretagdes que fazem as pessoas com
quem assistem, se é que assistem com alguém etc. O questiondrio foi respondido por
333 alunos de 4° e 67 séries: 179 alunos da escola publica (113 alunos da 4” série e
66 alunos da 6 série) e 154 alunos da escola particular (94 alunos da 4° série e 60
alunos da 6 série). Destes, selecionamos os questionarios mais representativos para
trabalhar nossas andlises: os 53 alunos que responderam que assistiam a Rebelde (43
alunos da escola publica e 10 alunos da escola particular).

Optamos, na fase 2, por grupo focal porque “[...7] tem grande potencial para com-
plementar pesquisas quantitativas [...]" (DUARTE e BARROS, 2005: p.182), como
o questionario que aplicamos na fase 1 de nosso estudo. Na ocasido do grupo focal,
apresentamos trechos da telenovela Rebelde para os jovens comentar e expor suas
opinides. Foram trechos que consideramos relevantes, mesclados com trechos cita-
dos pelos entrevistados no questionario da fase 1 como sendo cenas de que gostaram
bastante. O propésito foi complementar, com discursos orais, os discursos escritos
coletados nos questionarios. Realizamos um grupo focal na escola publica, de que
participaram 29 jovens, sendo que 16 deles haviam participado também da fase 1.

Por sua vez, as entrevistas em profundidade (fase 8), como o préprio nome su-
gere, tiveram a intengdo de investigar mais a fundo, com mais detalhamento, alguns
integrantes do grupo focal. A entrevista em profundidade “[...7] é uma técnica dina-

mica e flexivel, Gtil para apreensdo de uma realidade tanto para tratar de questdes
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relacionadas ao intimo do entrevistado, como para descrigio de processos complexos
nos quais estd ou esteve envolvido.” (DUARTE e BARROS, 2005: p.64) Assim, a
pesquisa em profundidade mostrou-se adequada para nosso caso, pois estamos in-
vestigando as identidades dos sujeitos e o didlogo que eles mantém com um produto
cultural. De posse de um roteiro composto por questdes semiestruturadas, reali-
zamos, na escola publica, a entrevista em profundidade (de natureza qualitativa e

semiaberta) individualmente com quatro alunas.

Ressignificacdo de rebeldia

Como o préprio nome da telenovela em questdo sugere, reconhecemos a rebeldia
como um dos principais valores que permeiam toda a trama de Rebelde. Dessa forma,
queremos trabalhar aqui as produgdes de sentido que giram em torno da temdtica.

A polissemia — “[...7] deslocamento, ruptura de processos de significag¢do”
(ORLANDI, 2007: p.36) —, a diferenca de significagdes que os receptores ddo as
mensagens recebidas da midia, mostra-se presente quando analisamos os enun-
ciados que nossos entrevistados deram a questdo para vocé, o que significa ser
rebelde?. Ha a emergéncia de uma série de sentidos.

Os integrantes do nivel socioeconémico A, ao responderem a este questionamento,
dividem-se claramente em dois grupos: os que vinculam a palavra rebelde a indepen-

dente, e os que a vinculam a extrovertido. Fornecem-nos defini¢oes do tipo: ser rebelde
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é ser lrvre (ler liberdade); poder fazer o que quiser na hora que quiser; ser independente e ter
alitude; ser uma pessoa travessa; ser legal e ser tudo e ser descolado.

J& nos discursos dos jovens de nivel socioeconomico B, a maior ocorréncia é da
definigdo bastante generalista de rebelde como ser legal. Em verdade, legal é palavra
de significado tdo aberto que deixa de ter valor para a compreensdo do que foi dito.
E comegamos a encontrar, nesse nivel socioeconémico, jovens que ndo responderam
ou disseram nio saber responder a questdo proposta. Também encontramos as ca-
tegorias independente e extrovertido que apareceram nos discursos dos jovens de nivel
soctoecondmico A: ser rebelde é ser uma pessoa firme e forte; significa cardter e bom senso;
ter muita atitude e ser independente; ser extrovertido e divertido.

No nivel socioeconémico C ocorre divergéncia de discurso em relagio aos dois niveis
imediatamente superiores. Aparece sentido mais negativo de rebelde, com expressoes
como: ser rebelde é ser desobediente; ser uma crianga malcriada e respondona; quando nao
segue as regras, ¢ muito impaciente; significa jovens bagunceiros; significa desobedecer aos
pais, mal-educado e ignorante; ser mal-educado e que nao fica respeitando os mais velhos
e significa ser muito respondona, agitada. Percebemos, nos enunciados que chamamos
de “negativos”, a presenga de valores conservados pela cultura que, em geral, ndo
sdo seguidos — apenas ditos — pela geragdo e pela classe social que os divulga. Sdo
tradicionais. A rigor, esse rebelde que emerge no discurso dos integrantes de nivel
socioecondmico C é um rebelde que se revolta somente contra a microestrutura — no
ambiente de sua casa ou no ambiente da escola, por exemplo — e nfo se interessa pela

esfera social mais ampla.
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Vemos entdo um mesmo produto cultural mididtico — Rebelde — sendo re-
cebido, lido e interpretado de maneiras diferentes, possibilitando a geragio
de uma rede de sentidos, esses as vezes distintos. Enfim, as defini¢des de ser
rebelde derivam de diversos sitios de significagio (ORLANDI, 2007: p.39), pro-
duzindo novos sentidos para o termo. Com isto, ressaltamos, desde j4, im-
portante constatagdo de nosso estudo. No processo de recepcio de Rebelde, as
ressignificagdes operadas pelos receptores fazem emergir novas conceituagoes
de rebeldia que nos parecem fundamentais destacar. Seus receptores esvaziam
o significado de rebeldia em dois sentidos. Primeiramente porque afirmam que
rebelde é ser legal, expressdo que exprime grande ntmero de atributos po-
sitivos e acaba por ser muito generalista, retirando a carga de revolta que o
adjetivo rebelde possui. Segundo, porque a rebeldia, que até entdo remetia a
tentativa de agdo de mudanga da macroestrutura e a ida de encontro a autori-
dade constituida na busca de modificagdo profunda dos valores da sociedade,
passa a ser, conforme os receptores de Rebelde, revolta que se esgota na micro-
estrutura — no ambito da escola e da familia. Restringe-se simplesmente a ja
conhecida crise da adolescéncia: o jovem briga com os pais por causa de alguma
questdo insignificante e nido questiona, por exemplo, a institui¢do familiar. Em
suma — em cada nivel socioecond6mico a sua maneira —, a telenovela Rebelde
ressignifica a nogdo de rebelde.

Consideramos que um caminho adequado para pensar sobre essa postura de

agir microssocialmente passa pelo que diz Ronsini:
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no final das contas, o desejo de liberdade, a ousadia e o inconformismo se
resumem ao poder de comprar um estilo “préprio”, e os significados que
caracterizam a juventude contemporénea acabam por estar em comunhio

com a economia capitalista. (RONSINI, 2007: p.14-15)

De certa maneira, Ronsini consegue resumir bem a articulagdo entre consu-
mo e identidades agenciada por telenovela cujo titulo remete a transgressio, mas
que, inserida na cultura mididtica, parece esvaziar-se de sentidos concretamente

transformadores.

Predominancia da leitura hegemonica

Até aqui, vimos emergir os sentidos de rebeldia presentes nos discursos dos jovens
receptores de Rebelde. Mas cabe um questionamento: como essa mesma rebeldia
¢ trabalhada no discurso da telenovela? Vejamos um enunciado representativo da

tematica, pronunciado pelo professor Madariaga, personagem da trama:

[Vocés, alunos mostraram uma unido, como grupo, incrivel. Me surpre-
enderam. E mais uma vez enfrentaram tudo para defender um de vocés.

Uma de vocés, nesse caso. [...] O melhor de tudo... O melhor de tudo,
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gente, é que, por tras dessa rebeldia de vocés, mostraram ter valores muito
fortes. Muito fortes. Eu sei que no dia de amanha essa forga vai fazer com
que possam mudar muitas coisas. E ainda que crescam (acreditem, vai
acontecer), ndo percam isso, gente. De verdade. Ndo percam essa rebeldia,

mas sempre com razdo e com o cora(;ﬁo“.

O professor Madariaga est4 inserido no nicleo central da telenovela. E per-
sonagem do bem, presente no inicio de Rebelde, depois fica ausente da trama e
retorna ao final. £ muito querido pelos alunos e, assim, o consideramos perso-
nagem muito importante. Em verdade, ele aparece como ponto positivo da te-
lenovela, pois — nido somente nessa situagdo, mas em muitas outras — fala coisas
dirigidas a uma situagio de mudanga de fato, como no trecho ja citado (“essa forca
vai fazer com que possam mudar muitas coisas”). Ndo fica claro o que é essa mu-
danga a que o personagem se refere, se é macro ou microssocial, mas é mudanca
das coisas de maneira geral. E mais: ressalta o uso da razdo e do coragdo, o que
parece ser mensagem importante.

Porém, ao mesmo tempo, notamos que o professor Ma-

dariaga nem precisava ter feito uso da palavra rebeldia (“por

8 Rebelde — terceira temporada da novela. Diregdo: Juan Carlos Mufioz e tras dessa rebeldia de VOCéS"). Percebemos que rebeldia, em
Luis Prado. Produg@o: Pedro Damidn. Interpretagido: RBD e outros. Rotei- Rebelde, é utilizada como substituta da pa]avra atz’tude, por
ro original: Patricia Maldonado. México: Televisa, Videolar, 2007. 3 DVDs exemplo. Portanto, a telenovela defende que é preciso que

(780 min.), son., color. (01:24:43 — 01:25:34).

os jovens tenham postura pré-ativa. O que é bom. Contu-
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do, analisando essa cena, conjuntamente com as demais desse tipo em Rebelde,
percebemos que a telenovela acaba sustentando uma rebeldia com causas que se
restringem a esfera escolar ou a pessoa desses personagens — nio se aprofunda
na macroestrutura social. Geralmente, conforme apontam as histérias no trans-
correr da telenovela, as causas da rebeldia — de nivel micro — sio injustigas que
ocorrem com um ou outro colega. Na situagdo acima, a injustiga era a expulsio
de uma aluna gravida.

Como apresentamos ha pouco, os receptores apropriam-se exatamente da
mesma nogdo de rebelde como ator social que atua de maneira restrita e por
causas de importancia minima para o sistema social em sua totalidade. Parece-
nos, pois, que ha predominancia da leitura hegemonica das mensagens midi-
aticas por parte desses jovens. Inferimos que a recep¢do de Rebelde se da tdo
proximamente porque a telenovela de fato consegue trabalhar com o que esté
presente nos anseios de jovens de todo o mundo. Sdo questdes superficiais,
origindrias de repertério estreito e construido sem reflexdes de nivel macro.
Um exemplo seria a temdtica da corrupgio que Rebelde aborda. Ao final da tra-
ma, presenciamos um filho denunciando seu pai, um politico corrupto. Alias,
o gesto é altamente discutivel, porque lembra a situag¢do do estado nazista em
que os jovens eram motivados a denunciar seus pais. Ndo vamos nos adentrar
na questio, mas queremos destacar é que a rebeldia se concentra apenas af, na
corrupgio, palavra de ordem da classe média. Denunciar a corrupgio nio signi-

fica trazer mudancas considerdveis ao sistema capitalista, como, por exemplo,

Comunicagiao e Consumo: primeiros ensaios
"Y soy rebelde?”: recepgio e consumo de Rebelde-RBD | Fernanda Elouise Budag

350



distribui¢do mais igualitaria da renda ou melhoria das condi¢des de vida da po-
pulagdo. Mais uma vez a rebeldia aparece concentrada em um ponto localizado,
sem extrapold-lo. Na realidade, é abordada pelos produtores de Rebelde com a
superficialidade tipica dos jovens.

Colocando em questdo esse limite do pensamento que identificamos nos jo-
vens pesquisados, trazemos contribui¢gdes de Morin, segundo o qual “o todo tem
qualidades ou propriedades que nido sido encontradas nas partes, se estas es-
tiverem isoladas umas das outras [..].” (MORIN, 2003: p.37) Possivelmente
esses jovens foram, ao longo da vida, construindo seu pensamento de maneira
fragmentada — em parte porque néo sdo estimulados a ir além em suas reflexdes,
em parte porque eles préprios nio se interessam por isso —, e com isso ndo aban-
donam o nivel superficial de seu discurso porque nido conseguem estabelecer
inter-relagdes entre seus conhecimentos. Isso porque, sem a visdo de totalidade,

ninguém chega a criticidade.

Singularidades nas praticas de consumo de Rebelde-RBD

O consumo é questdo fulcral em nosso estudo: a investigagdo das préticas de con-
sumo efetuadas por jovens receptores de Rebelde-RBD. H4 interesse pelo modo
como os bens materiais sio utilizados e valorados pelo consumidor, concebido

como agente ativo.
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Segundo Silverstone “[...7] o consumo ¢é a tinica atividade essencial pela qual nos 352
envolvemos, diariamente, com a cultura de nossos tempos” (SILVERSTONE, 2005:
p-150). Pois, de fato,
coisas como moda, objetos, produtos, servigos, design, marcas, grifes, shop-
pings, televisdo, publicidade, comunicagdo de massa sdo tragos indeléveis
no espirito do tempo [da sociedade contemporénea’, e cada um a sua ma-
neira da ampla visibilidade ao consumo na nossa vida social cotidiana.
(ROCHA, 2005: p.185)

Seguindo na mesma linha, Baccega defende que
Metaforas e narrativas que definem o consumo e o consumidor, muito
usadas pela linguagem publicitiria e pela sociedade como um todo,
constroem um espago conceitual no qual se entrecruzam tendéncias
que, embora parecam contraditérias, acabam por revelar a complexi-
dade do ato mesmo de consumir, no qual aparecem tanto os tragos das
representagdes promovidas pela midia e pela transformagio intensa
das relagdes socials em mercadoria, quanto as multiplas formas mais
personalizadas de sua manifesta¢do. Essas formas desenvolvem-se
de acordo com os novos territérios de pertencimentos que formam a
subjetividade e constituem as identidades do sujeito. A linguagem do
consumo transformou-se numa das mais poderosas formas de comuni-

cagdo social. (BACCEGA, mimeo: p.11)
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Figura 1 — Grifico com categorias de produtos por nivel socioecondmico

Notamos em nossa pesquisa de campo que o consumo perpassa todos os niveis
socioecondmicos. No entanto, foi nitido perceber em nosso estudo (ver figura ao lado)
como a quantidade de produtos cresce a medida que descemos na escala de niveis so-
cioeconémicos. No nivel socioecondmico A, obtivemos a média de 1,3 produtos com-
prados por consumidor; no nivel socioeconémico B, 2,2, e no nivel socioecondmico
C, 2,5. Ou seja, o oposto da condigio econémica. Dialogamos, entdo, com Hamburger,
que afirma que o nivel socioeconémico C seria o segmento mais essencial para as
emissoras de TV no Brasil porque “[...] embora possua menos recursos para gas-
tar, seus membros representariam uma porg¢do maior da populagdo brasileira, além
de supostamente consumirem mais que membros das classes B”. Evidentemente, a
intensidade do consumo do nivel socioecondémico C tem vdrias razdes para ocorrer:
por exemplo, quando da exposigio de produtos numa telenovela, ha grandes chances
de que seja tudo novo e atraente para os integrantes do nivel C, enquanto para os
niveis A e B podem j4 ser velhos conhecidos.

Damos continuidade as questdes concernentes a relagdo do consumo com a tele-
novela. Para tanto, empreendemos breve deslocamento para dar conta do que quere-
mos dizer: no lugar da telenovela, voltamos no tempo e trazemos o seu antecessor, o
folhetim. No romance Madame Bovary, de Gustave Flaubert, o autor apresenta uma
personagem — Emma Bovary — da qual, entre suas vérias caracteristicas, queremos
destacar o apetite pela leitura de folhetins e romances e seu impulso pelo consumo,

na Francga do século XIX. E aqui citamos Costa: “Emma é uma

consumidora implacével de bens imaginarios. Para ela, ‘com-

Fonte: Pesquisa realizada pela autora com receptores de Rebelde, na cidade de Sao Paulo
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prar e ler constituem manifestagdes da mesma sindrome, porque a leitura romantica
estimula o consumo e o comprar se transforma num prolongamento do deleite de
ler’.” De certa forma, é personagem a frente de seu tempo. Nossa contemporanea.
Podemos transpor a situagio para o contexto atual, e substituindo o ato de ler pelo
de assistir a televisio (telenovela), no caso especifico de Rebelde, o consumo compde
a frui¢io da telenovela.

Parodiando Costa, afirmamos que assistir a telenovela estimula o consumo, e este
se transforma em prolongamento da assisténcia a telenovela. Ndo apenas a tematica
do amor romantico, que distrafa e comprazia Emma Bovary, mas vérias outras tema-
ticas presentes em Rebelde incentivam experiéncias, desejos e sensagdes que levam
a0 consumo.

Vale a pena destacar resultados sobre a valorizagio, a importancia que esses jo-
vens imputam ao fato de possuir produtos de Rebelde-RBD. A grande maioria dos
entrevistados respondeu que é muito importante ter esses produtos da banda e da
telenovela: alguns ficaram no discurso superficial, dizendo apenas que é importante
porque gostam dos seus idolos. Mas outros deram algumas pistas para pensarmos
além. As maiores ocorréncias sdo de jovens que disseram que acham importante ter
os produtos de Rebelde-RBD para guardar como recordagio. Concordamos, entdo,
com Rocha e Rocha, segundo os quais “o consumo é um sistema de significagio e a
principal necessidade que supre é a necessidade simbélica”.

Em um primeiro momento, é até espantosa a consciéncia que muitos deles mos-

traram possuir de que a banda acabard um dia, demonstrando como a l6gica mer-
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cadolégica do showbizz é perfeitamente conhecida por eles. Alguns discursos mais 355

representativos dessa categoria sdo:

(1) “acho que sim [é importante ter os produtos]. Porque é uma
recordagdo. Porque eu sei que um dia vai acabar. A novela ja aca-
bou. Um dia a banda vai acabar. Af vai ser a recordagio de tudo

isso. De uma fase boa”;

(2) “sim [é importante ter os produtos], se eu gosto deles. Assim,
tipo, acho que é uma forma de demonstrar meu carinho por eles
também. Tendo sempre guardado. Porque, tipo, ter sempre guarda-
do uma lembranga deles vai ser sempre bom. Porque nio sei se vai

durar pra sempre. Entéo, vai ter sempre guardado alguma coisa’;

(8) “ah, [é importante ter os produtos’] pra quando vocé crescer,
vocé se lembrar que vocé gostou daquele grupo e tal. Quando sen-

tir saudade 14, ficar abragando 14. Af eu gosto”;

(4) “pra mim é importante [ter os produtos ] porque eu posso, todo
dia que me d4 vontade, ir 14, poder ler, poder ver de novo. Tudo o
que eu passel. Os momentos que tava... Pra mim, foi feliz, enten-

deu? Sempre recordar”.
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Enfim, os jovens tém vontade de comprar os produtos vinculados a Rebelde e
RBD como forma de materializagdo da lembranga: uma vez que eles possuem cons-
ciéncia de que a banda ndo é eterna — a telenovela ja chegou ao fim, por exemplo —,
querem comprar os produtos para guardar como recordagdo de um momento bom
de sua vida.

Sendo a fluidez e a efemeridade caracteristicas importantes da cultura contem-
poranea, novamente corroboramos as afirmagoes de Baccega de que “o consumo é o
indicador mais efetivo das praticas socioculturais e do imaginario de uma sociedade.
Ele manifesta, concretiza tais praticas. Revela a identidade do sujeito, seu “lugar” na
hierarquia social, o poder de que se reveste.”

Interessante também quando o assunto sio produtos mais caros — ou até mais
dificeis de conseguir, como no caso dos importados. Os produtos aparecem no dis-
curso de todos os niveis socioeconémicos que pesquisamos (A, B e C). Trazemos
alguns fragmentos desse tipo de discurso, que aparece quando os jovens sio ques-
tionados a respeito de produtos de Rebelde-RBD que gostariam de ter: (1) “[...]
CDs em diamante que s6 saiu no México, ndo saiu no Brasil ainda” (NSE A); (2)
“o celular, talvez” (NSE B); (8) “tipo, eu tenho bastante. S6 que eu gostaria de ter
o perfume. S6 que o oficial, do México mesmo” (NSE B); (4) “gostaria de ter... Que
eu gostaria de ter, celular... As bonecas, que eu nio tenho. Ndo tenho as bonecas
ainda (NSE C)” e (5) “ai, eu queria comprar o uniforme e o ingresso de mil reais
(NSE C)". O interessante é ver as distingdes entre os desejos dos niveis socioeco-

némicos mais altos e o nivel socioeconémico mais baixo. No ambito de produtos
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de luxo, os jovens de nivel socioecondmico A e B mantém-se no “topo da pirdmide”,
mencionando produtos importados. Ja os jovens de nivel socioeconémico C ficam
mais centrados no que podemos chamar de “luxo popular” ou “luxo acessivel”. De
qualquer maneira, os sentidos dos bens sdo compartilhados pelos sujeitos sociais,
e é por esta razdo que “[...] quem nio pode possui-los [produtos importados e ca-
ros] conhece o seu significado sociocultural” .

Verificamos uma peculiaridade na nogio de produto que os jovens receptores con-
servam. Notamos como, nas falas dos sujeitos, os CDs e DVDs sdo vistos pelos entre-
vistados como “nio produtos”. Vejamos alguns discursos representativos da situagio:
(1) “a gente ndo compra muita coisa deles, assim. S6 CD, DVD, essas coisas. Mas pro-
dutos assim, sobre a marca, a gente ndo compra muito”; (2) “[produtos’] que eu ndo
tenho? Num sei, assim, eu tenho mais os CDs. Af esses produtos paralelos, assim...
Nio tem nenhum que eu gostaria de ter”; (8) “dos paralelos, deixa eu vé, eu tenho
caneta, caderno, essas coisas. E dai CDs, DVDs”; (4) “néo. Tipo, importante é vocé ter
o CD, ouvir o CD e tal. Acho que ndo é muito importante, assim [ter os produtos]”.
Ou seja, queremos dizer que muitos jovens fazem distingéo entre “produtos” e “CDs/
DVDs”, como se CDs e DVDs nio fossem produtos. Parece-nos que produtos, para
eles, sfo os rapidamente descartaveis, as mercadorias mais baratas, como materiais
escolares, revistas, albuns, cards ou mesmo os produtos do mercado paralelo (“pi-
rata”), como pulseiras, anéis e brincos. Talvez ndo enxerguem CDs e DVDs como
produtos justamente por serem mercadorias mais permanentes do que, por exemplo,

um brinco. E mais uma vez sintoma da cultura da efemeridade e do temporirio.
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Breves consideracdes

No que diz respeito ao processo de recep¢do de Rebelde -RBD, por mais que te-
nhamos encontrado situagdes em que os jovens receptores revelam sua atividade
— na construgdo de multiplas significagdes para o contetido recebido —, percebe-
mos a predominancia de pontos de vista sedimentados, hegemdnicos.

Ja no que concerne as praticas de consumo, notamos ao menos um dos por-
qués da supervalorizagdo, por parte dos jovens, do consumo material de bens
vinculados ao produto mididtico do qual sdo receptores. De certa forma, adotam
comportamento que concorda com a légica de mercado na qual estdo inseridos:
frente a efemeridade dos produtos simbdlico-midiaticos, resta a alternativa da
compra para materializd-los, na tentativa de torna-los mais perenes.

Longe da pretensdo de esgotar o tema e de apresentar nossas constatagdes
como conclusivas ou tdnicas possiveis, cremos ter conseguido langar luz sobre
0 que nos interessava nas relagdes comunicagdo-consumo ou, particularmente,

telenovela-consumo.
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CONSUMO NAS ORGANIZAGOES:
uma analise sobre as construg¢des de
sentido nas campanhas da Natura!

Joana lordelo Costa Araujo? Apresentando o objeto
I Artigo produzido a partir da dissertagio “O ‘bem estar bem’ no discurso Este artigo tem por objeto a anélise do discurso de trés pe-
identitério das consultoras da natura: uma analise de recepgdo da comuni- ¢as de comunicagéo de uma empresa para, por meio delas,
cagdo organizacional na sociedade de consumo”, orientada pela professora refletir sobre a importéncia das organiza(;c“)es nas constru-
Ténia Hoff e apresentada ao programa de Mestrado em Comunicagio e coes de sentido da sociedade de consumo, seja na visio de
Priticas de Consumo (ESPM-SP) em abril de 2008. mundo dos individuos, seja nas construgdes identitdrias dos
2 Mestra em Comunicagio e Priticas de Consumo pela Escola Superior de mesmos. Considerando que a relaqﬁo do consumidor com o
Propaganda e Marketing e graduada pela Universidade de Sao Paulo em Co- objeto consumido se transformou, € que essa rela(;ﬁo nao
municagio Social, com habilitagdo em Relagdes Publicas, a autora dedica-se a estd mais pautada no grau de utilidade do que é consumido,
estudar a relagio entre comunicagio organizacional e sociedade do consumo. mas sim no signiﬁcado do que é consumidos, a identidade
E-mail: joanalordelo@yahoo.com.br. de uma organizag¢do e a maneira como a mesma discorre so-
3 Sobre este ganho da dimensio de signo versus dimensdo utilitdria do bre si interferem muito mais na sociedade do que apenas no
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volume de vendas de determinado produto. Se é nas relagdes entre individuos
que o valor social das coisas se define e se o consumo é um ato relacional, as
organizagdes sdo mais do que atores do sistema produtivo, mas definidoras do
mundo, espago de socializagdo, de luta, de conflitos, no qual os individuos se
relacionam, constroem significados, atribuem valores aos signos e redefinem o
que estd a sua volta.

As organizagdes atuam intensamente nas construgdes de sentidos se conside-
rarmos que na sociedade de hoje elas ganham outros significados por conta do
consumo. Elas participam das constru¢des das representacdes quando interferem
na comunidade a partir da responsabilidade social e a¢des socialmente responsa-
veis, quando empregam expressivo nimero de pessoas* e quando seus produtos
tém forga tal que sdo amplamente consumidos.

Analisar o discurso de uma organizag¢io é encontrar valores, representagoes
sobre nio apenas como a empresa se define e como ela define o mundo, mas

também compreender o que de simbdlico hd naquela socie-
dade onde esta empresa ganha e constréi sentido de alguma

forma. Para abordar tal assunto, este artigo fard uma ana-

consumo ler: BAUDRILARD. Jean. A Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: lise do discurso de trés pegas de comunicagido da Natura,

Elfos, 1995.

empresa que nos ultimos anos cresceu significativamente e

4 A Natura possui mais de 5 mil colaboradores e 617 consultores no Brasil. ganhou visibilidade no Brasil e no exterior.

Relatdrio 2006. Disponivel em < www2.natura.net/>. Acesso em dezembro

de 2006.
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a) Por que Natura?

A escolha da Natura deve-se ao fato de a mesma possuir algumas caracteristi-

cas peculiares que tornam seu discurso singular. Sua visibilidade e construgdo de

imagem se deram de forma intensa nos tltimos anos’. A mesma abriu seu capital na

bolsa de valores, inaugurou lojas em outros paises e se tornou exemplo de empresa

brasileira bem-sucedida. Algumas singularidades que poderiam causar dissonancia

cognitiva e prejudicar a atribui¢do de valor & marca ndo conferiram qualquer fragili-

dade identitaria a empresa. Dentre elas destacam-se:

1- A finalidade de seu produto: beleza. A dificuldade de se provar resultados

efetivos em relagdo a beleza de um individuo, aspecto valorado no terreno social, ao

invés de dificultar o discurso da Natura, transforma-se em grande diferencial na sua

5 “Um fendmeno de crescimento. K assim que muitos acionistas, investidores
e colaboradores veem a tupiniquim Natura. Em 1969, os proprietdrios - com
apenas uma loja na Oscar Freire, em Sio Paulo — tinham excesso de sonhos e
falta de capital. Pouco mais de trés décadas depois, a empresa ¢é referéncia no
segmento de cosméticos e, a cada ano, a previsdo de faturamento atende e su-
pera as expectativas... a empresa registrou uma receita bruta de 13,2 milhdes
de délares.” MOREIRA, Gabrielle. “Made in Brazil”. (Consumidor Moderno,

Sao Paulo, Ano 11 —n® 107 - setembro de 2006).

comunicagio. A beleza é abordada de forma sutil e democratica
nas comunicag¢des da Natura. Enfatiza-se que o belo esta dentro
de cada um, atrelado ao bem-estar e a diversidade. Esse dis-
curso transmite aos consumidores a sensagio de liberdade aos
padrdes de beleza e a falsa ideia de que “fica-se bonita para si e
ndo para o outro”.

2- Modelo de forga de vendas: a rede de consultoras nido
possui vinculo empregaticio formal com a empresa e estd lon-
ge fisicamente dela, o que poderia comprometer a construgio

de representagédo sobre algo tdo fluido como uma empresa. Po-
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rém, o discurso da Natura é envolvente e sugere o compartilhamento ideol6gico
entre a rede de consultoras e a empresa. As similaridades das visdes de mundo e
a valorizac¢do do papel das consultoras como disseminadoras de conceito demo-
cratico de beleza fazem com que essa distancia fisica e falta de vinculo formal nao
sejam percebidas.

3- Diversidade de consumidoras: a Natura, diferentemente de outras marcas,
percorre diversas classes sociais sem que isso prejudique o aspecto simbdlico de
seu consumo. O fato de pessoas de baixo poder aquisitivo consumirem Natura tal
qual consumidores de classe A ndo prejudica a representagido do produto como
algo exclusivo e especial. Estas singularidades, aliadas as agoes de responsabilida-
de social, a valorizagdo do Brasil na formulagio de seus produtos e ao forte inves-
timento em comunicagdo da Natura, sdo pontos que instigaram esta pesquisa. Por
meio da andlise de discurso, buscamos encontrar nexos entre como esses sentidos

sfo constituidos e a relagdo deles com a sociedade de consumo.
b) Metodologia e justificativa de escolha da analise do discurso

Analisaremos o discurso por meio dos textos de trés pegas de comunica-
¢do da Natura, explicitando como o “texto organiza gestos de interpretagdes
que relacionam sentido e sujeito para assim compreendermos como um ob-
jeto simbodlico produz sentido, como esta imbuido de significdncia para e por
sujeitos.”(ORLANDI, 2006: p.27). Podemos, pela andlise do discurso, interagir
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com os textos das trés pecas da Natura, relacionando-as com contexto histérico-
social e com a memoria discursiva, isto ¢, sentidos e ideologias que naquele mo-
mento sdo considerados naturais, um saber anterior ao sujeito incorporado nas
préticas sociais daquele determinado momento histérico. Assim, pela analise de
discurso das trés pegas de comunicagdo da Natura podemos vislumbrar como o
sentido desses textos, construidos de determinada forma, em determinado mo-
mento, se dd, e como tudo isso interfere nos processos de constitui¢io do sujeito
(ORLANDI, 2006: p.13) que interage com essa empresa, atora social dentro da
sociedade de consumo.

A metodologia de anélise do discurso utilizada se baseia nos estudos de OR-
LANDI, 2003/2006, que problematiza a atribui¢io de sentido aos textos traba-
lhando duas vertentes: processos constitutivos do sujeito e materialidade do tex-
to em si. A preocupagio reside em entender como se da o processo de recepgio,
considerando-se o interior do texto e o exterior, flagrando o que de ideol6gico
interfere no funcionamento discursivo (ORLANDI, 2006). Iremos entdo desta-
car e apontar em perfodos das pecas os valores ou sentidos tidos como obviedade,
implicitos e explicitos, o funcionamento discursivo do texto e inferéncias que

podem ser feitas a partir daquela materialidade discursiva.
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Comunicacio organizacional e sociedade do
consumo na perspectiva da analise do discurso

Se considerarmos que o consumo invade toda a vida® e que seu lugar é a vida

cotidiana, as organizag¢des ganham centralidade na sociedade do consumo que me-

rece ser estudada. As organizagdes constroem discursos ao criar os produtos, ao

contratar seus colaboradores, ao atuar na comunidade e meio ambiente, ao defi-

6 “A quotidianidade constitui a dissociagio de uma praxis total numa esfera
transcendente, auténoma e abstrata (do politico, do social e cultural) e na es-
fera imanente, fechada e abstrata, do privado. O individuo reorganiza o traba-
lho, o lazer, a familia, as relagdes, de modo involutivo, aquém do mundo e da
histéria, num sistema coerente fundado no segredo do privado, na liberdade
formal do individuo, na apropriagio protetora do ambiente e no desconheci-
mento”. BAUDRILLARD, Jean. 4 Soczedade do consumo. Rio de Janeiro, Edi-
tora Elfos, 1995, p.109

74O territério da construgio e reconstrugio da identidade nio é a tnica con-
quista da sindrome do consumo, além do reino das ruas luxuosas e dos shop-
pings centers. De forma graduada, mas incansavel, toma contas das relagdes
dos vinculos entre os seres humanos.” BAUMANN, Zygmunt. Modernidade

liquida. Rio de Janeiro, Jorge Zahar, 2001, pag 115.

nir o que sdo. Esses discursos ndo sido apenas estruturantes,
mas também estruturados, pois necessitam fazer sentido, ne-
cessitam ser compreendidos e consumidos’, e o processo de
compreensio e construgio de sentido que ocorre na intersub-
Jjetividade necessita de elementos anteriores, de saberes que

permitam uma atribuigdo de sentido:

Nesse interdiscurso — redes de memorias — ressoa
uma voz sem nome. Neles cruzam-se formulagdes-
origem de um dominio de meméria e formulagoes
que retomam essas fontes como uma camada espes-
sa de citagoes e de retornos ao interior de estratos
discursivos que se interpdem entre a irregularida-
de do texto primeiro e o texto que o cita... jJa que os

sentidos se tornam enunciaveis e legiveis pela agdo
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da memoria discursiva, hda uma relagio inextricavel entre a interpretagdo

e a memoria. (BARONAS, 2003; GREGOLIN, 2008: p.55)

Considerando a centralidade das organizagdes na sociedade de consumo, esta
reflexdo pretende abordar as facetas do discurso organizacional e seus impactos na
sociedade. Nesta andlise, resgatam-se os implicitos presentes nessas comunicagoes e
os valores ali embutidos e presumidos para futuramente verificar conexdes com as
construgdes simbdlicas de mundo.

Para localizar o objeto e a fundamentagdo teérica que o sustenta, explicito algu-
mas premissas essenciais para entendimento das questdes aqui apontadas. A con-
cepcdo da comunicagdo enquadra-se na perspectiva dos Estudos Culturais, pois as
atribuigdes de sentido e defini¢do das coisas emergem e se constroem dinamicamente
na intersubjetividade. Neste aspecto, o papel ativo do receptor e a possibilidade que
ele tem de mudar o sentido das coisas fazem com que os estudos culturais tenham
por objeto questdes ndo subordinadas a um pensamento determinista ou a ideia de

que tudo esta subordinado a légica do capital:

O que mudou em nossa trajetéria nos tltimos quinze anos é que finalmen-
te aprendemos que a classe no resolve tudo. (...) Diria que o novo estd na
incorporagio do receptor como polo gravitante, ao que se reconhece por
fim uma espécie de liberdade de leitura das mensagens que consome; uma

possibilidade de apropriar-se deste produto. E importante sublinhar esta
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mudanga, esta nova capacidade de entender o processo bipolar da comu-
nicagdo, que vem romper com o modelo linear de pensamento com o qual,

antes, se abordava o problema. (BERGER, 2003: p.268)

Analisaremos também este discurso organizacional considerando que a organi-

zagdo é comunicagdo, ou seja, a organizagdo se constréi no entrelagamento de dis-

cursos. A Escola de Montreal® servira de base aos conceitos que aqui traremos, pois

“dialoga” com a perspectiva dos Estudos Culturais e baseia-se na ideia de que a

organizagdo é espago onde ha constituigdo de sentidos na interagio social em que

individuos agem ativamente na recepgao.

8 Conceitos e estudos explanados na obra de COOREN, Frangois, TAYLOR,
James, VAN EVERY, Elizabeth. Communication as Organizing. Empirical and
Theoretical Explorations in the Dynamic of Text Conversation. New Jersey:

Lawrence Erlbaum Association, 2006.

Especialmente porque esta Escola desenvolve uma reformulagéo ao argu-
mentar que textos mediam a conversagio, mas essas conversagoes também
produzem textos. Assim, constitui¢do de uma organizagio ocorre porque
interagdes humanas sdo mediadas por agentes ndo humanos (incluindo
objetos como textos e linguagens mais gerais), que possibilitam essas in-
teragdes, atribuem a ela um personagem relativa-
mente duradouro em um espago e um tempo, e per-
mitem que as agdes individuais se tornem grupais.
Entretanto, a Escola de Montreal recusa-se a colo-
car agency no sujeito ou no objeto, estabelecendo

que a agency emerge na rede das interagdes huma-
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nas com agentes ndo humanos. A vida organizacional é espacialmente e
temporalmente ordenada. Nao somente porque a comunicagio organiza-
cional define o que é a organizagdo, mas individuos e discursos agem nao
somente na construgio desta representagfo, como também reproduzem e

representam esta representagido. (BRUMMANS, 2006: p.201)

Dentre os diversos teéricos da Escola de Montreal, BRUMMANS, 2006 desen-
volve sua reflexdo baseado em Garfinkel®, que em sua teorizagio rompe com a tradi-
¢do positivista de ver a sociedade como realidade objetiva com um agente sem his-
téria e sem paixdo, amplamente preso a um conjunto de valores que predeterminam
seu comportamento.

Diferentemente de outros soci6logos, Garfinkel (LALLEMEN'T, 2004: p.307) en-
tende o social como processo que resulta da atividade permanente dos membros da
sociedade, os quais sdo providos de cabedal de saberes praticos incrustados nas ativida-
des do dia a dia. O interessante dessa perspectiva da comunicagio organizacional vista
pela 6tica da sociedade do consumo é que podemos relacionar tal construgdo social

de sentidos com as teorias sobre o consumo, pois este tltimo é

relacional e faz sentido somente quando apreciado pelo outro. O

9 Conceitos e estudos explanados na obra de COOREN, Frangois, entendimento sobre certas praticas e valoragio de certos objetos
TAYLOR, James, VAN EVERY, Elizabeth. Communication as Organizing. (que ganham dimensio simbdlica além da utilitaria preexistente)
Empirical and Theoretical Explorations in the Dynamic of Text and Conversation. é construido no dia a dia, na socializagﬁo € nas préticas sociais

New Jersey, Lawrence Erlbaum Association, 2006.

mais banais. Para Garfinkel, ao prestar aten¢io a vida cotidiana,
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podemos por inferéncia saber como os individuos transformam o que esta fora deles

em um saber prético (accountable), ou seja, as praticas possuem cardter reflexivo. As-

sim, a linguagem permite ndo s6 descrever um fendmeno que esté fora do individuo,

como também permite a construgéo de uma ordem social. Esses saberes praticos sé

podem ser construidos com a interagdo e participagdo de outros atores sociais. Desta

forma, a accountability é a capacidade de algo ser traduzido, descrito pela linguagem e

fazer sentido em determinado espago, e accounts é o conjunto de elementos que possi-

bilitam construgdo de sentidos por meio da interagio social':

10 Account ¢ histéria contada sobre vida organizacional — uma organiza-
¢do é um mar de accountings (...) VAREY, Richard. Accounts in interaction:
Implications of Accounting Practices for Managing In: COOREN, Frangois,
TAYLOR, James, VAN EVERY, Elizabeth. Communication as Organizing.
Empirical and Theoretical Explorations in the Dynamic of Text and Conversation.

New Jersey: Lawrence Erlbaum Association, 2006 p. 185.

Para considerar o mundo como completo de agencies e sé agencies — o que
pode ser chamado, em referéncia a Garfinkel, de plenitude de agencies —
requere-se que consideremos que entidades humanas e ndao humanas dia a
dia contribuem para tais construgdes e esquematizagdes de mundo. (...) To-
dos os dispositivos, objetos, ferramentas e maquinas, que de fato produzem

coisas em nosso mundo, representam competéncias,

habilidades, técnicas, imaginagdes e criatividade que

sdo bem singulares. (COOREN, 2006: p.185).

Estes conceitos, baseados em Garfinkel, encontram resso-
nancia na analise do discurso (ORLANDI, 1993, 2003, 2006)
que enxerga: 1) a lingua tem sua ordem propria, mas s6 é re-

lativamente auténoma e 2) a histéria tem seu real afetado pelo
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simbdlico. O discurso ndo estd somente na mensagem, mas relacionado com identi-
fica¢do do sujeito, subjetivacdo e argumentagio. O discurso vai além do texto, serve
para comunicar e ndo comunicar. Ele ndo se opde a fala e nem a lingua. O discurso
tem sua regularidade, seu funcionamento, que é possivel apreender ao considerar-
mos o social e o histérico, o sistema e a realizagdo, o subjetivo e o objetivo, o processo
e o produto (ORLANDI, 2003: p.21 e 22).

Assim, neste artigo, concebemos as campanhas da Natura como textos que pos-
suem um discurso, e que sé ganham sentido ao se relacionarem com o cotidiano,
construindo representagdes e, portanto, a identidade da Natura. A ideia de memoria
discursiva pode ser relacionada com a ideia de accounts, e as campanhas que serio
analisadas partiram de algumas premissas para fazer sentido e entdo ganhar sentido

apés processo ativo de recepgio dos individuos atingidos por tais contetdos.
Entre o dito e o ndo dito:
analise do discurso de trés pecas

Analisamos trés pegas de comunicagdo da Natura, produzidas entre agosto e outubro

de 2006. Escolhemos trés pegas, pois quando falamos de comuni-

cagdo organizacional'', mencionamos a comunicagdo da organi-

I Comunicagdo organizacional vista dentro da perspectiva da Escola zagao, dos discursos que constroem sua representa(;éo. A Natura

de Montreal.

fala com publicos diversos (a Natura foi definida como empresa de
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comunicagdo que se baseia no seu relacionamento com as pessoas'?) e todos participam
da construgdo de sua representagio. Destacamos entre eles trés publicos trabalhados

de forma intensa na empresa: colaboradores, consultoras e consumidores.

a) Jornal interno Ser Natura - matéria: “Pela qualidade das nossas relagcdes”
Analisaremos o jornal dedicado aos colaboradores da Natura, com periodicidade
mensal. A matéria analisada é “Pela qualidade das nossas relagdes” da editoria Noti-

cias. O texto traz como novidade o langamento da Ouvidoria da Natura.

Pela qualidade das nossas relagdes. Com os principios de relacionamento,
reafirmamos nosso compromisso com a construgdo e cultivo das relagdes
éticas transparentes, calorosas e enriquecedora para todos (...) Ouvidoria,
mais um canal de didlogo. Paralelamente aos Principios de Relacionamen-
to, langamos a Ouvidoria Natura, um novo canal de didlogo e relaciona-
mento, que tem por objetivo contribuir para melhoria da qualidade das
relagdes. A Ouvidoria identificard quais sdo as principais questdes que
causam impacto nos diferentes publicos de relacionamento da Natura e
mobilizard as diversas dreas da organizagio na evolugio de politicas, pro-

cessos, normas e atitudes. Tratard ainda de ques-

12 Defini¢io dada em entrevista com a area de Relagdes Institucionais,

27 de dezembro de 2007.

tdes ndo negocidveis, ou seja, aquelas ndo previstas
nos modelos de gestdo preestabelecidos, além de

outras, diretamente ligadas aos Principios de Rela-
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cionamento. Os gestores de RH e os representantes da drea permanecerio
como nossos principais interlocutores e devem continuar a disposicdo de
todos para as resolugdes de dilemas do dia a dia. Mas, caso o interlocu-
tor prefira, a Ouvidoria estard disponivel para esclarecer dtvidas, receber
sugestoes, elogios, criticas e dentincias (...) Colaboradores em primeiro
lugar. Na maior parte das empresas, a Ouvidoria tem carater juridico e
¢ direcionada aos publicos externos. “Queremos primeiro tratar questoes
da nossa gente. Todas as nossas relagdes sdo importantes, mas como po-
demos pensar melhorar as relagdes externas antes de cuidar com carinho
das relagdes estabelecidas entre n6s? A Ouvidoria conta com um comité
de Etica para analisar e deliberar sobre os desvios de conduta em relagio
aos Principios de Relacionamento e assegurar tomadas de decisdes perti-

nentes. (Ser Natura, Ano V, n° 67, out. 2006)

A pega trabalha em grande parte com as nogdes de pertencimento e de harmonia.
Presume-se que j4 exista qualidade nas relagdes, e que os mecanismos existentes,
como o descritivo chamado Principios de Relacionamento, funcionam. O texto
sugere que a Natura é local harmonico e que sempre se esforga para fazer o am-
biente ser o melhor. E pedido comprometimento de todos no dia a dia da empresa,
mas foca-se muito no comprometimento que a Natura tem com seu funciondario.

E como se fosse uma troca que resulta em harmonia para ambos os lados, e como
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se ndo existissem conflitos que estivessem fora da esfera da empresa se esforgar
ou nio para resolver.

Diz-se que a Ouvidoria servira para tratar de questdes ndo negociaveis que nao
foram contempladas no modelo de gestdo. “Ndo negocidveis” pode ser interpretado
de duas formas: a Natura pensa que as sistematizagdes de processos de gestdo sdo
definidoras do que é considerado negocidvel ou nio, e que é possivel dar conta, pela
Ouvidoria, das questdes ndo negocidveis. Diz-se que o RH permanecera como prin-
cipal interlocutor dos colaboradores. Porém, se o RH fosse de fato esse interlocutor,
nio seria necessario criar uma Ouvidoria, novo canal para enviar sugestoes, tratar
de questdes ndo negocidveis, ndo previstas no modelo de gestdo preestabelecida,
para garantir o relacionamento entre colaborador-empresa. A nogdo de neutralidade
ou cientificidade é usada nesta matéria quando se utilizam préticas de outras empre-
sas, consideradas excelentes, para balizar a ideia de que a instauragido da Ouvidoria
é algo positivo e que a mesma funciona.

No texto, ainda confere-se a iniciativa de haver a Ouvidoria para funciondrios
como louvavel e exclusiva, pois as outras empresas apenas investem e usam “fer-
ramenta” eficaz como essa para clientes externos. Outra questio delicada é que, no
inicio da noticia, diz-se que o objetivo da Ouvidoria, especial para colaboradores, é
tratar questdes ainda nio trazidas pela empresa para melhorar as relagdes. Porém,
no desenvolvimento do texto, a efetiva mudanga, ou melhora, aparece apenas como
intengdo, quando se escreve que a Ouvidoria “busca assegurar” esse objetivo. A falta

de assertividade em relagdo ao cumprimento do objetivo proposto aparece novamen-
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te no texto quando diz que as questdes que até 1a chegarem serdo deliberadas por
um conselho, o comité de Etica da préopria Natura. O que garante que esse comité vai
valorar, de forma diferente, as questdes até entdo nio discutidas, pois eles pertencem
a empresa e possuem visdes carregadas, em decorréncia da posi¢do em que ocupam
naquele campo?!

O proprio texto traz incoeréncia entre o propésito de criagdo da Ouvidoria e
seu efetivo funcionamento. Nessa pe¢a e na que veremos a seguir, a Natura usa a
primeira pessoa do plural em todo o texto. O que confere um tom de pertencimento
ao grupo, da sensa¢do de que nio ha hierarquias autoritarias naquele espago, que na
verdade é uma arena social, como a prépria sociedade. O discurso é polémico, pois
apresenta condigdo de reversibilidade, porém muitas vezes o carater autoritdrio so-

bressai quando argumenta.

b) Editorial “Reflexo da Alma”, da Revista Natura

A revista é dedicada as consultoras. Nesse veiculo, a Natura apresenta novos
produtos e as promogdes de cada ciclo (ciclo de venda). Sua periodicidade respeita
os chamados ciclos de venda, ou seja, 20 dias. A disposi¢do da revista é muito dife-
rente de um catdlogo de produtos. Em todas as edigdes, sdo temas gerais, fala-se de
bem-estar, ou realiza-se entrevista com o fundador da empresa, por exemplo, para
discutir o que, na opinido dele, pode-se definir como beleza verdadeira. Analisaremos

o editorial da matéria de capa, “Por que o rosto é tio revelador”. Texto:
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Quantas vezes na vida, com apenas um arquear da sobrancelha, um leve
movimento dos ldbios e até com um piscar de olhos, revelamos nossos
sentimentos mais profundos? Nosso rosto tem a capacidade de expressar
humores, sensa¢des e até segredos, muitas vezes, sem que tivéssemos a in-
tengio de revelar tanto. E um verdadeiro espelho de nossa alma. (Revista

Natura, ciclo15. 2006).

Podemos analisar neste trecho uma caracteristica discursiva marcante nos tex-
tos que seguem para colaboradores: o uso da primeira pessoa do plural, reforgando
a sensag¢do de pertencimento a um grupo e a um compartilhamento de mesmas
ideias. O discurso conduz o leitor a uma conclusio, porém de forma sutil. H4 a
ideia de reversibilidade do discurso, tornando-o quase lidico; porém, se analisar-
mos os sentidos ali implicitos, percebe-se que a Natura define como verdade a
ideia de que o rosto e, consequentemente, sua beleza, bem como os cuidados com
ele, sdo essenciais e quase definidores de interagio do individuo com o mundo.
Estruturado como se fosse um discurso interpretativo, as representagdes que ali
estdo nio pressupdem questionamentos e nem reversdo. Desta forma, poderfamos
até dizer que este discurso caracteriza-se como autoritario. Ha no trecho, ainda, o

deslocamento de uma construgio discursiva quando se altera

a expressdo os olhos sdo espelho da alma' para “o rosto como

13 Referéncia a Petrarca, pesquisador e fil6logo, divulgador e escritor, espelho da alma”. Aqu1 vemos que o deslocamento atua como

tido como pai do Humanismo.

facilitador na retengio da ideia que a Natura quer passar.
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Utiliza-se a meméria discursiva para facilitar o processo de recep¢do de uma men-
sagem autoritdria, pois o receptor é convidado a relacionar a frase presente na pega de
comunicagdo da Natura com saber pratico anterior'*, diminuindo a possibilidade de ques-
tionamento ou dissonédncia cognitiva. A nogio de pertencimento que aparece nesta e em
outras pegas é trabalhada nas entrelinhas. Sugere-se constantemente que por meio da
beleza refor¢amos a nossa singularidade e nos conectamos com o mundo - ou seja, nos

sentimos mais ou menos inseridos na sociedade. O texto do editorial continua:

Sem contar que é através dele que boa parte dos nossos contatos se dd. O
olho no olho, a conversa franca e até o siléncio cheio de significados. Por
isso, cuidar do rosto, destacar sua expressividade, respeitar seu tempo
e valorizar a beleza verdadeira que emana dele é importante. A Natura
tem buscado na natureza ativos vegetais que, aliados a mais nova tec-
nologia, atuam no rosto. Nesta edi¢do trazemos uma reportagem sobre
a mais nova tecnologia antissinais que acaba de ser desenvolvida nos
laboratérios da fdbrica Natura em Cajamar, Sdo Paulo, por uma equipe
de cientistas da linha Chronos. Também conversamos com profissionais

que tém o rosto como objeto de trabalho: uma ci-

rurgid plastica, uma atriz e uma psicéloga. Elas

14 Sobre saber anterior em discurso, ver conceito de “esquecimento

discursivo” em ORLANDI, Eni. Linguagem e seu funcionamento: as formas

do discurso. Sdo Paulo: Pontes Editores 2006. p. 27.

explicam por que o rosto reflete nosso estado de
espirito e de que maneira ele revela nossa perso-

nalidade. (Revista Natura, ciclo15. 2006).
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Percebe-se a nogdo de harmornia, quando se sugere ao consumidor que destinar
algum tempo para cuidar do rosto e prestar aten¢do em sua individualidade se rela-
ciona a rituais de beleza. A harmonia é explorada nio sé no texto com tom ladico,
mas nas fotos do material, nas cores que a Natura usa em toda a sua comunicagio e
na integragdo do homem com a natureza. A Natura resgata sentimento bucdlico de
contato com natureza, dos rituais do dia a dia e, a0 mesmo tempo em que combina
isso com o discurso cientifico, prova que seus produtos se baseiam na ciéncia, e assim
fecha a possibilidade de reversibilidade do texto, pois a ciéncia carrega com ela, no
senso comum, a ideia de neutralidade e verdade. Podemos entio identificar o tipo de
discurso autoritario e a no¢do de neutralidade e ciéncia nesta passagem de texto. Como
encerramento do texto, reafirma-se a importancia do rosto na esfera da nogio de
pertencimento, e esse discurso se materializa nos depoimentos que tornam pretendem
tornar a mensagem “mais neutra” — ¢ a opinido de outro e ndo da Natura — e associa-
se o consumo dos produtos Natura com a interacfo e integracdo social, ou seja, ex-
plora modos de pertencimento. O uso de pessoas comuns nas fotos e de depoimentos
também reforga a nogdo de pertencimento, pois as leitoras, ao se identificarem com
mulheres comuns, creem na possibilidade de pertencer a um grupo de mulheres
“normais” que apenas realgam a beleza natural “que emana delas mesmas”.

Trata-se de discurso autoritdrio, embora tenha estratégia diferente. Ele
tem boa receptividade pela sociedade de consumo, pois combina elementos que
estdo no contexto histérico. Combina o discurso cientifico, de novas tecnolo-

gias, com a obsolescéncia programada, com a necessidade de novidades, de se
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construir uma identidade, por meio das marcas que se consome, para pertencer
a essa sociedade.

A ditadura da beleza ndo aparece de forma desmascarada, pelo contrario, é estra-
tégia de trabalhar o pertencimento e a ideia de liberdade na comunicagdo da Natura,
de nio se ter um ideal de belo e sim reforgar o que de belo o individuo possui. Porém,
ao mesmo tempo em que se abre o conceito de beleza, refor¢a-se que é por meio dele
que o consumidor participard da sociedade quando se diz que o rosto é o que nos
conecta com as pessoas. Nota-se a énfase na importancia da real beleza e também na

ideia de que a beleza é tnica e que estd relacionada ao bem-estar do consumidor.

¢) Antincio publicitario da linha de maquiagem “Natura Diversa”

Essa pega publicitaria divulga base da linha “Diversa”, veiculada na Revista Cldu-
dia para consumidoras finais. Sdo quatro paginas de antncio. Nas duas primeiras ha
a foto de uma boneca que lembra bonecos do Carnaval de Recife, ou artesanato bra-
sileiro, com a seguinte frase: “Cores, formas e texturas que realgam sua beleza. Mas

ndo falta alguma coisa?”, e nas duas outras duas paginas o texto:

Atitude e consciéncia que revelam sua beleza de verdade. Chegou Natura
Diversa. A maquiagem com refil e ativos da biodiversidade. O mundo a sua
volta é como um espelho: reflete sua beleza e também suas atitudes. Pensan-
do nisso, criamos Natura Diversa, uma linha que retine, pela primeira vez

na maquiagem, a consciéncia ambiental e o respeito a diversidade. Através
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do refil, reduz o impacto no meio ambiente e estimula a reposigéo de cores
de acordo com o estilo de cada mulher. Seus ingredientes naturais, extra-
idos de uma forma sustentével, completam a linha com um toque especial
de maciez e leveza. Para mulher que olha para o mundo e para os outros,
mas ndo se compara. Olha para si mesma. E sabe que sua prépria beleza
é também a beleza do planeta. Seja vocé também uma Consultora Natura.
Ligue para 0800 704 5566. Usado na composi¢do dos produtos, o éleo es-
sencial de candeia é 100% natural, renovavel, e proporciona uma sensagao
Ginica de maciez e leveza. Use refil. E bom para vocé. £ bom para o planeta.

(Revista Cldudia, Editora Abril, nov. 2006.)

Nesse antincio a Natura traz, de outra forma, a questdo de refletir a beleza. Na peca
anterior a beleza era refletida pelo individuo, pelo corpo de cada um. Agora, nesta pega,
que suscita engajamento social, o mundo reflete a beleza de cada um. E aqui h4 variagio
entre a ideia de beleza livre de ideais (beleza natural que precisa apenas de alguns real-
ces) e a ideia de que mulher bonita age com consciéncia e atitude (beleza condicionada
a determinado comportamento e subordinada ao mundo). Ha aqui incoeréncia entre
discursos: condiciona-se a beleza a atitudes e ao que esta fora de corpo de cada um e,
ao mesmo tempo, resgata-se a ideia de que a mulher bonita de verdade néo precisa do
que esta fora dela para ser bonita. A natureza aparece como terceiro elemento e, por
meio dele, trabalha-se a necessidade que a mulher tem de ser considerada bela pelos

outros - pois a beleza ndo passa de convengdo social e s6 é dada na intersubjetividade.
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Mesmo quando ha autoritarismo na defini¢io do que é ou nio ser bonita, a Natura nao
abre méo de aparente discurso lidico. Sugere uma reversibilidade discursiva quando
insere a ideia de liberdade, de que a mulher tem que ser bonita apenas para ela. Ndo se
abre mao da nogdo de harmonia quando se liga a beleza ao ritual de bem-estar individual
e de estar cuidando do planeta por meio do consumo de produtos de beleza.

O discurso da Natura engana, ao mascarar a necessidade de ser bonita e de reforga
a ideia de beleza livre da ditadura, dos padrdes. Trabalha-se, entéo, a harmonia com
a natureza e com o mundo que reflete a beleza do consumidor, a partir da nogdo de
pertencimento sob a forma de engajamento social, de luta pela natureza e construgio
de um mundo melhor. Consumir a marca Natura promove a seguinte representagio:
“Se uso Natura, cuido do planeta, e a minha beleza depende s6 de mim, com algum
realce vindo da maquiagem”.

A foto apresentada também suscita esta aparente liberdade de padrdes. A mulher
da foto é uma pessoa comum: “Maria Rita, jornalista”. Vemos nesta pega como a
Natura une aspectos individuais do consumo com conceito de cidadania e insergdo
social. E como se, por meio da compra de um produto, o individuo se libertasse da
sociedade sem se sentir excluido dela.

Outra especificidade interessante da campanha é a nogdo de neutralidade e crentifici-
dade, pois frases que dio cardter de verdade aos produtos da Natura sdo combinadas
ao longo do antncio. Utilizando-se de indicadores numéricos, prova-se o bem-estar
que aquela maquiagem, fabricada com ingredientes naturais, trara para a pele do con-

sumidor, a0 mesmo tempo em que coloca como 6bvio o conceito de sustentabilidade
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e o refor¢a na argumentagido pelo uso do refil do produto. Deste modo, sugere-se
um cuidado da marca e do consumidor com a construgio de um mundo melhor, pois
a natureza faz bem para a sua pele, e a forma como a matéria-prima dos produtos é
extraida da Natureza é sustentavel. O consumidor é convidado a participar da “luta”
pela sustentabilidade comprando o produto e definindo sua beleza a partir dele, pois
a pessoa bonita de verdade tem consciéncia. Apesar de dissonantes, as combinagdes
desses significados produzem sentidos, pois hd materialidade sécio-histérica que per-

mite que essa combinagdo construa a representagio social da empresa Natura.

Representagdes e imaginario na sociedade de consumo

Vemos, entdo, nas trés pegas de comunicagdo, que no discurso da Natura hé tensdo
entre a liberdade, a possibilidade de mudar o que estd a volta e um conceito definidor
de visdo de mundo que serve para reforgar a necessidade de se vincular & Natura.

Os sentidos dos textos analisados ndo se constroem apenas neles mesmos, e que os
contetidos relacionam-se com o imaginario da sociedade de consumo. As campanhas
ndo ganham sentido por si sd, elas interagem com o repertério do receptor, elas se
completam no interdiscurso e na relagdo com os processos de atribui¢do de sentido.
Somente assim é possivel tornar palpavel o que é fluido, somente assim constroem-se
representagdes de uma empresa que nio sio estéticas e que estio em fluxo continuo nas

diversas instancias sociais. Podemos relacionar a analise do discurso das pegas estuda-
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das com a centralidade do consumo na sociedade contemporanea. A 16gica do discurso
nio se dissocia da 16gica do capitalismo e é tdo relacional quanto o consumo.

A ilusdo de existéncia da concepgdo idealista do sujeito é trabalhada nas pegas
de comunicagdo e no discurso do consumo, que transformam objetos em signos que
aparentemente libertam os consumidores dos conflitos sociais, da dominagio simbé-
lica, ou propdem falsa ruptura com o que angustia tanto o individuo: a tensdo da vida
em sociedade (MARCUSE, 1978). A poesia do discurso da Natura suaviza a angustia
que os individuos sentem ao ter que adiar a satistacio imediata de seus desejos e
pulsdes para viver em sociedade. Tendemos a acreditar que podemos estar alheios
aos padroes de beleza definidos socialmente, que podemos mostrar quem somos por
meio de nossos rostos e gestos, que podemos encontrar o nosso verdadeiro eu se
nos dedicarmos ao nosso bem-estar, que podemos mudar o mundo e fazer o bem,
relacionando-nos com empresas socialmente responsaveis.

Na sociedade de consumo, tudo parece possivel, desde que o individuo esteja in-
serido nessa 16gica. Incoeréncias sdo cada vez menos percebidas, e os nexos de cau-
salidade ficam cada vez mais distantes, pois se “0 mundo esta a la carte”, acredita-se
que as coisas sdo como sdo porque cada um escolheu assim. Assim, o consumidor,
por meio do consumo de produtos que valorizam o bem-estar, a natureza e as pra-
ticas sustentédveis, estara participando da produgio de um mundo melhor. As pecas
analisadas sugerem que a marca Natura é responsavel pela construgdo de um mundo
sustentdvel, e que o seu consumidor faz parte desse processo de ressignificagdo do

mundo ao consumir Natura e ao cuidar de si.
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Consumo nas organizagdes: uma analise sobre as construgdes

de sentido nas campanhas da Natura | Joana lLordelo Costa Aradjo

383



Referéncias bibliograficas: 384
BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade do Consumo. Rio de Janeiro, Editora Elfos, 1995.

BARONAS, Roberto e GREGOLIN, Maria do Rosario. Andlise do Discurso: as
matertalidades do sentido. Sao Paulo: Claraluz, 2003.

BERGER, Christa. A pesquisa em Comunicagio na América L