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Apresentacao

Os artigos que compdem este livio retomam e consolidam a
embocadura reflexiva e metodoldgica que, hd quase uma década, vem
sendo construida pelo Programa de Pés-Graduagao em Comunicagio
e Préticas de Consumo, sob os auspicios da ESPM. Os esfor¢os para
construir as interfaces entre a comunicagdo e o consumo como objeto
tedrico relevante ao campo académico sao muito mais do que apenas
uma particularidade investigativa. Antes, almejamos com esta énfase
de fato articular-nos como grupo de pesquisa, desafio ao qual nio tém
se furtado nosso corpo discente. Os mestrandos e egressos que assinam
os capitulos, em uma iniciativa de divulgagao cientifica de resultados
de suas pesquisas, partilham deste projeto e conosco contribuem
para qualificar nossa presenga nos féruns intelectuais brasileiros e

internacionais.

Dando prosseguimento a iniciativa capitaneada, pela coordenagio
anterior de nosso Programa, nas figuras da Profa. Gisela Castro e

da egressa Fernanda Budag, convidamos os leitores a conhecerem



o segundo volume da coletinea do PPGCOM-ESPM totalmente dedicada a trabalhos de nosso corpo
discente. Dividida em trés blocos temdticos, cada um deles com seis artigos, o livro trata de compreender
as diferentes relagoes entre imagens, estética e memdrias do consumo, entre a cultura digital e o consumo

mididtico e, finalmente, entre as identidades, as diferencas e as culturas do consumo.

A publicagdo nio poderia se dar em momento mais oportuno. Encontramo-nos agora, sob a coordenacio
de Rose de Melo Rocha e T4nia Hoff, em franco processo de internacionalizagio do PPGCOM, contando,
pelo segundo ano consecutivo, com um Congresso Internacional, o COMUNICON, que mobiliza

pesquisadores do Brasil e do exterior ao redor de seu simpésio e do encontro de Grupos de Trabalho.

Desejamos a todas e todos uma excelente leitura.

Os organizadores
Rose de Melo Rocha
Francisco Mitraud

Marcelo Teixeira

Sao Paulo, primavera de 2012.
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A memoria do governo
militar brasileiro na
telenovela e a recepcao no
movimento estudantil’

Dayse Maciel de Araujo?

[1] Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho
Comunicagao, Educagao e Consumo, do 1°
Encontro de GTs - Comunicon, realizado nos dias
10 e 11 de outubro de 2011.

[2] Graduagdo em Engenharia de Alimentos
(UNICAMP), P6s-Graduacdo em Administragdo

de Empresas (FAAP), P6s-Graduacdo em
Administracdo do Varejo (FIA USP), P6s-Graduagdo
em Docéncia do Ensino Superior (IBMEC),

Professora de Marketing na Veris Faculdades.

Amor e revolugio: ficcao em 180 capitulos inspirados na realidade

Em cinco de abril de 2011, estreou no Sistema Brasileiro de Televisao
(SBT) a telenovela de época Amor e revolugio de autoria de Tiago
Santiago, em colaboragio com Renata Dias Gomes ¢ Miguel Paiva.
Ambientada no periodo da ditadura militar no Brasil (1964-1985),
esta teleficcdo aborda um periodo histérico até entdo pouco explorado
nas telenovelas realizadas no Pais. Cercando-se de questoes politicas,
sociais, comportamentais ¢ ideoldgicas, Amor e revolugio retrata por
meio da teledramaturgia os conflitos de uma geragio idealista, que
em busca da liberdade foi capaz de arriscar e doar a prépria vida em
confronto com o poder hegeménico. Traz, ao final de cada capitulo,
depoimentos de ex-guerrilheiros, de pessoas que foram mantidas em
cdrcere politico ou exiladas, de familiares de mortos e desaparecidos,

de historiadores, artistas, militares, dentre outros.



[3] Ver: http://www.direitoshumanos.
gov.br/sobre. Acesso em: 10 set. 2011.
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A polémica novela estreou no primeiro ano do governo de Dilma Rousseff, primeira mulher a dirigir o
poder executivo do Brasil. Na década de 1960, quando era estudante universitdria, integrou a Vanguarda
Armada Revoluciondria-Palmares, uma organizagio politico-militar de cardter partiddrio, marxista-
leninista, que se propunha a construir o do Partido da Classe Operdria, com o objetivo de tomar o poder
e implantar o socialismo. Suas atividades na luta contra a ditadura incluiram assaltos, oculta¢ao de armas
e dinheiro. Dilma foi presa politica entre 1970 e 1973, tendo sido agredida violentamente para fornecer
informagdes sobre as atividades dos seus companheiros (cf. CARVALHO, 2011).

Durante a campanha eleitoral, em 2010, o jornal Folha de Sio Paulo protocolou um mandado de seguranga
para ter acesso aos autos do processo que levou a entio candidata Dilma Rousseff a prisio durante a
ditadura (1964-1985), porém o ministro Marcos Torres, do STM (Superior Tribunal Militar), negou o
acesso e por decisao do presidente do tribunal, Carlos Alberto Marques Soares, o material foi retirado dos

arquivos, trancado em um cofre e mantido em sigilo sob alegacao de evitar o uso politico.

O sigilo, que ainda persiste e impede a sociedade brasileira de conhecer sua histéria recente, encontra-se
em questionamento. Em 2003, a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica (SDH/
PR), criada em 1977 dentro do Ministério da Justica, foi alcada ao status de ministério e tem como
responsabilidade articular as politicas de promogao e prote¢io aos Direitos Humanos no Brasil com base
na Declaragio Universal dos Direitos Humanos, da qual o Brasil é signatdrio, o Pacto dos Direitos Civis e
Politicos e seus protocolos adicionais, o Pacto dos Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais, e a Convengio
Americana dos Direitos Humanos, além de pelo menos 13 conveng¢oes ou declaragbes da Organizacao
das Nagoes Unidas (ONU) que focalizam temas especificos como o racismo, direitos da mulher, crianga,

trabalhadores, migrantes, tortura, desaparecimentos forcados, povos indigenas e pessoas com deficiéncia.’®

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepg¢ao no movimento estudantil



[4] Ver: http://www2.camara.gov.
br/agencia/noticias/DIREITOS-
HUMANOS/202353-LIDERES-VAO-
DECIDIR-SOBRE-VOTACAO-DA-
COMISSAO-DA-VERDADE.html. Acesso
em: 09 set. 2011.
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Em maio de 2010 foi incluida na agenda do Congresso Nacional a vota¢io do projeto que prevé a criagao
de uma Comissio da Verdade, grupo que vai reunir todas as informagdes relativas a viola¢io de Direitos
Humanos no Brasil de 1946 até 1988.*

Foi nesse contexto politico e social que estreou a telenovela de Tiago Santiago.

Telenovela Amor e revolucdo

O autor afirma em entrevista (SANTIAGO, 2011) que sua intengdo era narrar a histéria de personagens
diretamente ligados ao tema da ditadura, a favor ou contra, como militares, guerrilheiros, torturadores,
artistas, jornalistas, advogados e estudantes nos anos mais brutais da repressao, possivelmente incluindo a

guerrilha do Araguaia, no comego da década de 70.

A trama aborda questées politicas, sociais e ideoldgicas e tem, entre outros, o objetivo de contar uma parte

da histéria do Brasil para as novas geracoes, que escutam falar sobre a ditadura, mas sem saber o que se
gerag q q

passou. Como as antigas geragdes acompanharam o que aconteceu, hd necessidade constante de pesquisa

e de apuragao dos fatos.

O autor escolheu a ditadura por ser um periodo muito importante da histéria do Brasil, muito rico em
conflito, que ¢ a mola mestra da dramaturgia. O tema havia sido muito pouco abordado em telenovelas e
esta foi a primeira vez que uma novela usou a ditadura como tema principal, com foco na trama central.

Para escrever a novela, Tiago Santiago, que é bacharel em Ciéncias Sociais e mestre em Sociologia, buscou

impressoes, opinides, orientagdes e sugestdes dos que viveram naquela época e colheu depoimentos de ex-

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepg¢ao no movimento estudantil
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guerrilheiros, politicos da época, familiares de mortos e desaparecidos, artistas, advogados de prisioneiros
politicos e militares. Esses depoimentos foram mostrados em edi¢io condensada de dois minutos, apds
a exibicio de cada capitulo durante os primeiros 60 capitulos, a partir do quarto més de exibicao, foram

excluidos.

Maria Paixao ¢ uma lider do movimento estudantil que vai para a guerrilha. José Guerra é um militar que
deserta para se juntar a luta armada contra a ditadura. Lobo Guerra ¢ um general da linha-dura. Aranha
¢ um delegado torturador do DOPS. Batistelli e Jandira sdo lideres da luta armada. O personagem José
Guerra nao foi inspirado no Lamarca ou o Batistelli inspirado no Marighella e o Aranha no Fleury, houve

coincidéncias entre personagens; porque os personagens sao ficcionais, simbélicos e tém vida prépria.

A telenovela cita fatos, datas e leis que marcaram o periodo, a partir de 1964, até o fim da novela. O

primeiro encontro dos protagonistas, por exemplo, aconteceu durante o incéndio da UNE, no dia 1° de

Abril de 1964.

O pano de fundo da telenovela é a luta pela liberdade em todos os sentidos: liberdade de expressao,
imprensa livre, democracia, respeito as crengas e individualidade. Neste contexto, desenrola-se a trama

politica e social.

Minisséries, telenovelas e programas jornalisticos sobre a ditadura apresentados na televisao aberta
ap6s a redemocratizagao
A minissérie Anos Dourados, exibida pela Rede Globo em 1986, mencionou no final do dltimo capitulo,

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepgao no movimento estudantil
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através de voz em off, o destino de alguns personagens, na trama da radicaliza¢io politica da década de
1960, como atores da repressao institucionalizada ou da clandestinidade na luta contra o regime militar.
Claudionor viria a ser um general de direita e Pedrinho, irmao da protagonista Maria Lucia, seria um

estudante preso durante uma das manifestagoes estudantis de 1968 e tornar-se-ia um desaparecido politico.

A minissérie Anos Rebeldes, considerada antolégica, foi ao ar em 1992 pela Rede Globo. Foi a teleficcao
g ¢
que melhor retratou o ambiente politico do pais no periodo conhecido informalmente como “anos de
chumbo”. O cendrio era o Rio de Janeiro da classe média e a trama seguiu o romance entre os jovens Maria
Ldcia e Joao Alfredo, e a trajetéria de um grupo de colegas do tradicional Colégio Pedro II, desde 1964,
g g g
quando se instalou no Brasil o violento regime de ditadura, até 1979, ano em que a politica governamental

influenciou definitivamente os seus destinos.

Apesar de se amarem, Maria Licia e Jodo Alfredo viveram em conflito por causa da politica e da ideologia
de cada um. O namoro dos dois ficou ainda mais dificil quando ele decidiu entrar para a luta armada.
Apés muitos encontros e desencontros, os dois acabaram se separando definitivamente. Ela se casou com
Edgar, e Jodo, perseguido pela ditadura, foi obrigado a sair do pais. Entre os companheiros do movimento
estava Heloisa, filha do poderoso banqueiro Fabio Brito, que ajudou a financiar o golpe militar de 1964.

De garota rica e mimada, Heloisa deu uma reviravolta em sua vida ao entrar para luta armada.

O destino dos personagens foi diretamente ligado ao momento politico do pais, que ndo atuou, na minissérie,

apenas como pano de fundo, como ocorreu com o periodo histérico da minissérie Anos Dourados.
Na minissérie Hilda Furacio (Rede Globo, 1998), personagens reais se misturaram aos ficcionais nas cenas
do dltimo capitulo que mostraram as manifestagoes contra o golpe militar de 1964. A série foi baseada no

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepgao no movimento estudantil



[5] Ver: http://www.mme.org.br/main.
asp?ViewlD=%7BCF8FCDDO-F5CC-
4B69-9CDB-DF8005C4C633%7D.
Acesso em: 10 set. 2011.
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livio homo6nimo de Roberto Drummond, que participou ativamente do movimento estudantil e da luta

contra a repressao nos anos 1960 e 1970.

Na telenovela Senhora do Destino, exibida em 2004, no hordrio de maior audiéncia, a personagem Maria
do Carmo chegou ao Rio de Janeiro em treze de dezembro 1968, quando foi decretado o Ato Institucional
5, que causou maior impacto politico, pois suspendeu a Constituigio de 1946, dissolveu o Congresso
Brasileiro, suprimiu as liberdades individuais impedindo a revisao dos processos judiciais e criou um cédigo
de processo penal militar que permitiu que o Exército brasileiro e a policia militar do Brasil pudessem
prender e encarcerar pessoas consideradas “suspeitas”. O primeiro capitulo da novela reproduziu o campo
de batalha em que se transformou o centro da cidade naquele dia, com manifestages de estudantes e

tanques policiais ocupando as ruas.

O programa jornalistico Linha Direta, da Rede Globo, docudrama em seu segmento Justica, exibido
entre os anos de 2003 e 2007, retratou cinco casos reais ocorridos durante a ditadura militar: as biografias
de Zuzu Angel (mae de Stuart Angel, preso politico assassinado dentro da prisao), Wladimir Herzog
(jornalista assassinado dentro da prisdo), Frei Tito (religioso que se suicidou apés ficar mentalmente
abalado pelas torturas) e do Cabo Anselmo (ex-militar que aderiu a luta armada contra a ditadura e depois
se tornou informante dos militares) e o episédio da bomba que seria explodida em 1980 por militares de
direita durante um show com milhares de pessoas no Riocentro, cidade do Rio de Janeiro. Segundo Kornis
(2011), estes programas “formam o eixo dramdtico de constru¢io de uma memdria do regime militar, cujo

formato teve como objetivo final o “fazer justiga”.
Mais recentemente, o Sistema Brasileiro de Televisao levou ao ar o primeiro programa jornalistico de
2011, Conexdio Repdrter Especial, no qual foi abordado o tema da ditadura militar. Entre os entrevistados,

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepg¢ao no movimento estudantil



[6] Ver: http://www.sbt.com.br/
conexaoreporter/noticias/?c=76595t
=Roberto+Cabrini+entrevistathomem
+que+participou+de+missao+para+p
render+Dilma+Rousseff+na+ditadura.

Acesso em: 10 set. 2011.
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estava o militar Jodo Lucena Leal que participou da operagao cuja missio era prender Dilma Rousseff e

testemunhou cenas de tortura.®

Outros entrevistados foram Jarbas Passarinho, militar que foi ministro do Trabalho e Previdéncia Social
no governo Costa e Silva e ministro a Educac¢do no governo Médici além de ter sido signatdrio do Ato
Institucional no. 5 (1968). Jarbas Passarinho reconstituiu as circunstincias nas quais o governo acabou

com a liberdade de imprensa.

O entrevistado, Sebastido Rodrigues de Moura, o Coronel Curid, comentou sobre a Guerrilha do Araguaia
que dizimou os guerrilheiros engajados na luta armada para derrubar o regime militar. Recordamos
aqui apenas uma parte dos programas da televisao aberta, mais acessivel a populagao brasileira, que sem
pedir licenca, visitam o cotidiano das pessoas e, passo a passo, contribuem para registrar, com diferentes

narrativas, e construir a memoria da nossa histéria.

Teleficgao e histéria: o papel da teledramaturgia na educagao

Na contemporaneidade, a presenga da diferentes plataformas de comunicagao (TV, imprensa, internet...)
conjugada a facilidade de acesso da classe média a diferentes midias, de maneira formal e informal,
possibilita maior liberdade a grupos fragmentados escolherem suas fontes de informagao e circulagio.
Considerando-se que no Brasil, os programas de informacio (jornalismo, documentdrios) ocuparam
23,8% das horas de exibi¢io e a os de ficcao (telenovelas, séries, minisséries, filmes) ocuparam 20,4%
(LOPES; OROZCO GOMEZ, 2011, p. 139), apreende-se que a teledramaturgia vai além do papel de

entreter, tem papel importante no processo educacional.

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepg¢ao no movimento estudantil
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Nesse sentido, Figueiredo (2003, p. 80) reflete que:

[...] a teledramaturgia é uma narrativa que faz, hoje, o papel do contador de histdrias dos velhos
tempos. Ela traz os elementos do folhetim francés do século XIX — a histéria em fatias do cotidiano
do homem daquela sociedade, com a qual o leitor entrava em contato diariamente pelo jornal — que
se desdobrou, principalmente, nos tempos modernos, na telenovela.

Mas de qual Histdria estamos falando? Até a primeira metade do Século XX, a Histéria oficial era a
registrada em livros e emitida por institui¢des formais, porém, diversos fatores modificaram essa situagio

conforme raciocina Ferro (2010, p. 176):

Na segunda metade do século XX, o fracasso das ideologias ¢ o formiddvel impulso da Histéria
acontecendo, devido, entre outras razdes, ao renascimento das nacées ex-colonizadas, fizeram
explodir esses modelos. Doravante, cada povo, cada grupo social quer ter o dominio de sua prépria
Histdria e, em busca de sua prépria memdria, cada qual recria para si mesmo um passado.

Ferro analisou, em sua obra Cinema e Histéria, diversos filmes como artefatos culturais e ponderou que “o
problema consiste em se perguntar se o cinema e a televisio modificam, ou nio, nossa visao da Histéria
nio ¢ apenas o conhecimento do fendmeno mas igualmente a andlise dos elos que unem o passado ao
presente, a busca das continuidades, de rupturas” (FERRO, 2010, p. 181).

Para explicitar seu raciocinio, Ferro classificou a Histdria em quatro segmentos: Historia-meméria, Histéria
geral, Histéria experimental e Histéria-ficgdao. Cada categoria é descrita conforme a tabela a seguir (idem,

p. 179):

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepgao no movimento estudantil
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Histéria-meméria Histdria geral Histéri
. istéria . B
(grupos, (Estados, partidos, imental Histéria-ficgao
. hy experimenta
comunidades) nagoes) P
Principios da ‘s - ‘s . -
ey cronolégico cronolégico légico Estético, dramitico
organizagio
Escolha das . L , . .
) B acumulativo hierdrquico explicito ligado ao presente
informagaes
Funciao explicita identificagio legitimagao analitico principio do prazer
Objetivos latentes L. honrarias e . L. L.
dignidade ~ Poder intelectual prestigio narcisico
dos autores condecoragoes
na escolha dos na escolha de
Cl‘iatividade € nenhuma no mOdO de problemas e Situag()es e na
inventividade classificar e de definicio daquilo importancia
organizar que estd em daquilo que estd
jogo neles em jogo nelas

Ferro afirma ainda que o tempo passado na frente da televisio nio para de aumentar nas sociedades
ocidentais e que esse meio de comunicagao se tornou uma “escola paralela”, especialmente em sociedades
que ndo contam com a tradigao histérica escrita, devido a sedugio do romance e do drama que prevalecem

sobre o saber histérico: “vé-se aqui, que algo de extrema importincia estd em jogo” (FERRO, 2010, p. 181).

Articulando esse raciocinio ao ntcleo estudantil da telenovela Amor e revolucdo, identificamos a

subjetividade do processo educacional no qual o sujeito, ao consumir teleficgao, é a0 mesmo tempo

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
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produtor e receptor na comunicag¢ao. Nao por acaso, a protagonista Maria Paixio é estudante universitdria
e militante do movimento estudantil, liderado pela UNE (Uniao Nacional dos Estudantes), no qual nos

aprofundaremos para avaliar sua influéncia na histéria politica brasileira.

O movimento estudantil no Brasil”

No dia 11 de agosto de 1937, na Casa do Estudante do Brasil, no Rio de Janeiro, o entdo Conselho
Nacional de Estudantes conseguiu consolidar o grande projeto de criar a entidade mdxima dos estudantes.

Os jovens a batizaram como Unido Nacional dos Estudantes (UNE).

A rentncia de Janio Quadros em 1961 e a turbuléncia acerca da posse do vice Joio Goulart fizeram a
UNE transferir momentaneamente sua sede, no ano 1961, para Porto Alegre. Ali, os estudantes tiveram

atividade vital na chamada Campanha da Legalidade, movimento de resisténcia para garantir que Jango

fosse empossado (ARAUJO, 2007).

Em 1962, a UNE langou um projeto ousado, a mobilizagao a partir de caravanas que rodariam o Brasil e
contribuiram para consolidar a dimensao nacional da entidade em todo o territério do Brasil. Em 1964,
o presidente da UNE José Serra foi um dos principais oradores do comicio da Central do Brasil, que

defendia as reformas sociais no pais e foi um dos episédios que antecederam o golpe militar.

A primeira a¢io da ditadura militar brasileira ao tomar o poder em 1964 e depor o presidente Joao Goulart
foi metralhar, invadir e incendiar a sede da UNE, na Praia do Flamengo 132, na fatidica noite de trinta de

margo para primeiro de Abril. A ditadura perseguiu, prendeu, torturou e executou centenas de brasileiros,
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muitos deles estudantes. O regime militar retirou legalmente a representatividade da UNE por meio da

Lei Suplicy de Lacerda e a entidade passou a atuar na ilegalidade.

Apesar da repressio, a UNE continuou a existir nas sombras da ditadura, em firme oposi¢do ao regime,
como aconteceu no ano de 1968, marcado por revolugdes culturais e sociais em todo o mundo. Foi
quando estudantes e artistas engrossaram a passeata dos Cem Mil no Rio de Janeiro, pedindo democracia,
liberdade e justi¢a. No entanto, os militares endureciam a repressao em episédios como o assassinato do
estudante secundarista Edson Luis e a invasio do Congresso da UNE em Ibitna (SP), com a prisio de

cerca de mil estudantes.

Nos anos seguintes, a ditadura torturou e assassinou estudantes como a militante Helenira Rezende e o
presidente da UNE, Honestino Guimaraes, perseguido e executado durante o periodo de clandestinidade
da entidade. Mesmo assim, o movimento estudantil continuou nas ruas, como nos atos ¢ missa de sétimo

dia da morte do estudante da USP, Alexandre Vannucchi Leme, em 1973.

Ao final dos anos 1970, com os primeiros sinais de enfraquecimento do regime militar, a UNE comecou
a se reestruturar. O Congresso de reconstrugio da entidade aconteceu Salvador, em 1979, reivindicando
mais recursos para a universidade, defesa do ensino publico e gratuito, assim como pedindo a liberta¢ao

de estudantes presos do Brasil.

Com o fim da ditadura militar, o movimento estudantil voltou as ruas para defender a consolidagio
da democracia no pais. Em 1984, a UNE participou ativamente da Campanha das “Diretas J4”, com
manifestagoes e intervengdes importantes nos principais comicios populares daquele periodo. A entidade

também apoiou a candidatura de Tancredo Neves a Presidéncia da Repiblica. Em 1985, foi aprovado pelo
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Congresso Nacional o projeto, de autoria do deputado e ex-presidente da UNE Aldo Arantes, que trazia a

entidade de volta para a legalidade.

Durante as eleicoes de 1989, a UNE se posicionou contra o projeto defendido pela candidatura de Fernando
Collor de Melo, criticando seu aspecto neoliberal e teve papel predominante na mobilizagio dos brasileiros
com o movimento dos jovens de caras pintadas na campanha “Fora Collor”. Em 1992, apds enormes
manifestagdes estudantis com repercussao em todo o pais, o presidente renunciou ao cargo para nio sofrer

processo de impeachment pelo Congresso Nacional.

Durante o governo do presidente Fernando Henrique Cardoso, que ganhou duas elei¢oes seguidas, as
principais pautas dos estudantes foram a luta contra o neoliberalismo e a privatiza¢do de empresas estatais.
Outras bandeiras da UNE foram contra os abusos nas mensalidades do ensino particular e contra o

Provao, sistema de avaliagao institucional aplicado sobre as universidades brasileiras.

Em 2002, o metaldrgico e sindicalista Luis Indcio Lula da Silva chegou & presidéncia do pais apoiado pelos
estudantes apds um plebiscito nas universidades. A UNE avangou em suas reivindicagoes, defendendo a
reforma universitdria, com aumento do acesso e permanéncia dos jovens brasileiros no ensino superior.
Em 2004, foram realizadas duas caravanas da UNE por diversos estados do pais levando aos estudantes
temas como a prépria reforma e também a cultura. O resultado da atuagdo da entidade e do debate sobre
a reforma foi a criagdo, junto ao governo federal, de programas como o ProUni, que garante bolsas em
universidades particulares para estudantes de baixa renda, e o Reuni, programa de expansio das vagas em

universidades publicas.

Neste inicio de século 21, o movimento estudantil diversificou sua atuagio, tem papel central na

Dayse Maciel de Araujo A memoria do governo militar brasileiro na
telenovela e a recepgao no movimento estudantil



21

Organizac¢io Continental Latino-Americana e Caribenha de Estudantes (OCLAE) e defende bandeiras

como a do software livre, inclusio digital, meio ambiente e seguranca publica.

Em 2010, a UNE apoiou no segundo turno a candidatura de Dilma Rousseff, ex-militante estudantil que

se tornou primeira mulher presidente do Brasil.

No 52°¢ Congresso da UNE, realizado em julho de 2011, as principais reivindicagoes sao a destinagio
de 10% do PIB para investimentos em educacio e a aprovacio da emenda ao projeto de lei que garante
a destinagao de 50% do fundo social do Pré-sal, que ird gestar os recursos da camada do novo petrdleo

brasileiro, exclusivamente para a educacio.

Lembrando que o nicleo estudantil faz parte da temdtica central da telenovela Amor e revolucio, pelo seu
passado de lutas e representatividade de um estrato da populagao, encontramos o produtor inspirando-se

no receptor em consonancia com o pensamento de Martin-Barbero ¢ Munoz (1992), para quem:

As mediagdes sdo esse lugar a partir do qual é possivel compreender a interagdo entre o espago da
produgio e o da recep¢io: o que se produz na televisio nio atende unicamente as necessidades do
sistema industrial e s estratégias comerciais, mas também a exigéncias que vém da trama cultural e
dos modos de ver.

Os estudos culturais buscam um olhar mais abrangente, que vd além das inter-relacoes entre o emissor, os
meios e o receptor. Com a preocupagio de uma abordagem mais complexa, Martin-Barbero (1997) propée

o deslocamento do estudo dos meios para o estudo das media¢oes envolvidas no processo de recepgio.
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52° Congresso da UNE: um estudo de recepgio da telenovela Amor e revolucio

Comparando o momento politico atual ao periodo do governo militar, observamos que ainda nao
atingimos o ideal em termos de acesso ao conhecimento, mas houve um deslocamento em dire¢io a maior
clareza em relagdo aos fatos passados. O fato de a telenovela desenvolver a sua ficgao referenciando-se a
um momento histdrico recente do governo militar com cenas explicitas de tortura, prisoes arbitrdrias e
execugdes sumdrias de quem se posicionava contra o regime ¢ um indicativo de que o atual governo ¢ mais
tolerante em relagao a liberdade de expressao nos meios de comunicagio. Vale lembrar que Dilma Rousseff

encontra-se na Presidéncia da Republica e que, no seu tempo de estudante, lutou contra a ditadura.

Qual a influéncia dessa mediacio no significado da comunicagao entre os produtores da telenovela e uma

parcela do seu publico, mais especificamente os estudantes filiados 8 UNE em 20112

Nos estudos culturais, a recep¢io é um espago de vivéncias e de experiéncias no cotidiano. Nesse processo,
o sujeito se apropria de significados e os ressignifica na construgao de sua subjetividade. Segundo Baccega
(1998, p. 9), “essas praticas culturais constituem os filtros, as mediagées, que interferem em todo processo

comunicacional, balizando-0".

Para entender a relagio entre a comunicagao, a educagio e o consumo da teledramaturgia em questio,
realizamos uma pesquisa qualitativa com dez estudantes presentes no 52° Congresso da UNE em Goidnia
nos dias 14 e 15 de julho de 2011, abordando as seguintes questoes: idade, faculdade, institui¢io, local,
filiagao & UNE, qual sua opinido sobre a importincia da UNE atualmente, qual seu conhecimento da
atua¢do da UNE na década de 1960, que nomes dos quadros da UNE se destacaram naquele periodo,

quais permaneceram como heréis, qual o conceito de ditadura e de democracia, até que periodo da histéria
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do Brasil estudou no ensino médio, se ji havia assistido a telenovela Amor e revolugdo ou acessado seu blog,
qual sua opinido sobre a importancia do resgate da meméria do movimento estudantil durante o periodo

militar.

Os entrevistados se distribuiram da seguinte maneira: 5 homens e 5 mulheres; graduandos de Jornalismo
(GO), Matemitica (RS), Teatro (R]), Direito (RS), Servigos Sociais (AP), Educacio Fisica (SC), Geografia
(SP), Marketing (PR), Ciéncias Sociais (AL) e Engenharia Civil (MS), com idades entre 20 e 25 anos.

Entre os 10 entrevistados, 8 cursam escolas publicas e 1 é bolsista de institui¢ao privada, 6 sao filiados a

UNE ou fazem parte do Centro Académico de sua escola.

Quanto a importancia da UNE nos dias hoje, a maioria a avalia positivamente como entidade de defesa da
democracia, do direito do povo brasileiro, que é o primeiro passo para atuar na politica, que é a entidade
mais representativa dos estudantes, que sempre foi importante desde sua fundagio com base no pensamento
de Paulo Freire, que tem legitimidade conferida pela sociedade para representar a juventude e é a porta voz

junto ao governo para reivindicagao dos direitos dos estudantes.

Porém, uma parte vé a UNE de forma negativa, considerando que ela ao invés de representar os estudantes
inverteu o papel e busca aprovar junto aos estudantes os projetos de interesse unilateral do governo federal,
que a participa¢io ¢ infima e pouco representativa do total de estudantes universitdrios, ¢ indiferente a

corrupgio (mensaldo) e hoje nio honra sua histéria.
Quanto ao conhecimento da UNE na década de 1960, houve muita turbuléncia, a UNE resistiu a ditadura,
os estudantes eram reprimidos pela elite cultural na reivindicagio de direitos sociais e civis, teve papel
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fundamental principalmente na manifestacdo ‘Fora Collor’, importante no ‘movimento Diretas J4* foi a
luta, foi para as ruas, foi muito sofrida, importante para a redemocratizagao, tinha um papel diferente de

hoje na unio de forgas contra um inimigo tnico (ditadura).

Lembraram também que a UNE buscou a participagao em todo o Brasil, visitando 41 universidades,
defendeu a posse de Joao Goulart na década de 1960 também eram taxados de baderneiros e, uma Gnica

estudante, nao sabia nada sobre a UNE naquele periodo.

Os nomes mais lembrados da UNE da década de 1960 foram: Honestino Guimaries, Aldo Arantes,
José Dirceu, Aldo Rebelo, José Serra, Fernando Henrique Cardoso, Dilma Rousseff, Edson Luis, Chico

Buarque.

Para os estudantes, a ditadura ¢ uma barbdrie contra o ser humano, nio é a melhor coisa, é repressiao de
agoes, de sonhos e do pensar, ¢ uma sociedade onde a maioria nio tem voz, niao pode manifestar-se, ndo tem
liberdade de ir e vir, pensar e ser. Os militares se fortaleciam, nio se podia sair na rua tranquilo, extrema

violéncia, tristeza, animalismo, a parte mais feia da humanidade, muitos morreram, governo autoritdrio.

A democracia é conceituada como um regime politico, porém também econdémico e cultural, é um
processo construido constantemente, nao é s6 votar, é ter voz na sociedade, acesso a educacio, sadde, ter
qualidade de vida, ter direito de organizar-se, viver em Estado de Direito, a democracia é nova em nosso
pais, estd engatinhando, deve avangar todos os dias também pela educagao, ¢ sindnimo de liberdade, é
uma conquista sem precedentes, cada vez mais positiva, comegou com o voto, avan¢ou com proposta de
leis, espera caminhar para o socialismo, é o direito de escolher quem a gente quer, nio é s6 quem esta ld

em cima que manda.
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Quanto ao conhecimento da histéria recente do pais, indicaram diferentes momentos: até o periodo da
redemocratizagdo, a saida de Fernando Collor da presidéncia, a queda do muro de Berlim, o governo
militar, o governo Lula, o Plano Real, apenas um dos estudantes reconheceu que sua escola era preciria e

o ensino de histéria foi superficial, alcangando apenas as grandes guerras mundiais.

Dos dez entrevistados, seis ndo assistiram a telenovela e nem acessaram seu blog. Entre os que assistiram,
valorizaram a novela porque conta exatamente como era na época do governo militar com a UNE se
manifestando. Outro estudante, além de assistir, acessou o blog e conhece uma das pessoas que deu
depoimento. Um dos entrevistados assistiu aos primeiros capitulos e comentou que a telenovela quebrou
um tabu ao mostrar a ditadura, porque muitos grupos nio querem que o passado seja conhecido. Uma
estudante reconhece que a emissora nao tem suporte técnico e a qualidade fica a desejar, mas fez uma boa

representacio do periodo militar para que todos saibam o que aconteceu, ela gosta da novela.

Todos consideraram muito importante o resgate da memoéria do movimento estudantil durante o governo
militar, pelas seguintes razdes: “é importante resgatar a memoria para dar valor & liberdade de hoje, para
ter mais consciéncia que muita gente lutou e nao nos damos conta, para conhecer, saber quem estava de
um lado e hoje mudou de posicao, saber o que os estudantes da década de 60 passaram e a geragao atual

nao passou, todo o sofrimento os fez enxergar além.

Ponderaram ainda que é importante impedir que o governo se fortaleca se os estudantes se calarem podera
acontecer novamente, naquele periodo a semente da UNE se desenvolveu, hoje é forte, tem poder de voz,
O presente tem que aprender com o passado, tem que abrir os arquivos secretos para punir os criminosos e

o povo tem que saber que nao foi culpado por ter reagido, que ir para as ruas nao ¢ errado.
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Acrescentaram ainda que o resgate da meméria ¢ importante para popularizar a UNE e influenciar os
jovens a lutar pelos seus direitos, ndo ¢ apenas nostalgia, a UNE sempre defendeu grandes bandeiras e

propds emendas que beneficiaram todo o povo brasileiro, que é capaz de qualquer coisa junto.

Avaliando o conjunto das respostas, principalmente no que se refere a importincia do resgate da memoria,
tanto a ja conhecida como a que ainda encontra-se sob sigilo, observamos a sintonia entre uma das inteng¢oes
do autor Tiago Santiago ao escrever Amor e revolugio — contar uma parte da histéria do Brasil para as novas
geragdes — e a fala dos estudantes ao ressaltar que o conhecimento de tudo que aconteceu durante o regime

militar é fundamental para que as tragédias nio se repitam.
_— ; T
Quem inspirou quem? A meu ver, ambos sao indissocidveis.

No entrelacamento da recepgio, cultura e escola, Baccega escreveu que “os receptores tornam-se co-
produtores do produto cultural. Sdo eles que o (re)vestem de significado, possibilitando a atualizagio de
leituras, o rompimento de caminhos pré-estabelecidos de significados, a abertura de trilhas que poderdo

desaguar em reformulagdes culturais”.

Outro ponto que chama a atengdo é que o ensino formal da nossa histéria nio ¢ uniforme, enquanto
alguns demonstraram ter recebido informagoes até periodos recentes, outros reconheceram ter estudado

em escolas precdrias, nas quais o planejamento das aulas mal atingiu a segunda metade do Século XX.

Retomando a classifica¢io proposta por Marc Ferro, a histéria-ficcdo tem papel educacional ainda mais
importante em uma sociedade na qual o consumo da telenovela faz parte do seu cotidiano. Através da

narrativa audiovisual, na forma de capitulos que podem ser vistos pela televisao aberta ou acessados pela
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internet, a telenovela “fala” a linguagem dos jovens usando criatividade e inventividade na escolha de

situacoes relevantes para aquilo que estd em jogo nelas, isto ¢, o conhecimento da histéria.

O formato da telefic¢ao que se referencia na histdria real vai além do objetivo narcisista do autor, pois acaba
por preencher uma lacuna do aprendizado formal e contribui para o exercicio pleno da cidadania. Baccega
(2009) descreve a cidadania como “um conjunto de trés passos indispenséveis: o sujeito ter consciéncia de
que ¢ sujeito de direitos, ter conhecimento de seus direitos [...] e serem adjudicadas ao sujeito as garantias

de que ele exerce ou exercerd seus direitos sempre que lhe convier”.

Consideragoes finais

Buscamos avaliar o sujeito interpretante frente a teledramaturgia, as formas de circula¢ao da mensagem
no seu cotidiano e a apreensdo dos fatos histéricos emitidos pelo sujeito enunciador nesse formato de
comunicagio, telenovela referenciada em fatos reais do passado, porém com personagens simbdlicos
ficcionais. A telenovela Amor ¢ revolugio teve cardter inovador e trouxe 2 tona fatos ocorridos durante o
periodo da ditadura militar, pois mostrou de forma explicita as agressoes fisicas e morais executadas pelo
poder hegemonico e a resisténcia dos estudantes que se opuseram ao regime. Nao entramos no mérito de
saber se a emissora ou o autor foram pautados pela ascensdo a presidéncia de Dilma Rousseff, buscando
algum tipo de beneficio simbélico ou material. O que buscamos ressaltar foi a contribuicio de um produto

mididtico televisivo para a meméria da ditadura brasileira.
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Introdugao: as cidades como espago de publicizagiao

H4 muitas maneiras de se observar uma cidade. Uma delas, através
das cenas urbanas. Em “Paris, a capital do século XIX”, por exemplo,
Benjamin (1991) passeia como flineur pela cidade e procura
desnaturalizar o olhar, assim como fizera Baudelaire em seu estudo.
retende enxergar além da materialidade. Busca nas vitrines, nos
Pretend gar além d terialidade. B t
grandes magazines, nao somente uma nova espacialidade urbana, mas
um novo sujeito, que se relaciona com o mundo e com outros sujeitos
de uma nova maneira: através do consumo. Nas exposi¢oes universais,
mdquinas sio expostas, muito mais como signos do progresso cientifico
do que por sua finalidade. H4 uma “fantasmagoria” que distrai o
homem e essas exposicoes tornam-se “centros de peregrinacio ao
¢ g ¢

fetiche mercadoria” (BENJAMIN, 1991, p. 35-36).

As exposi¢des foram encontros mundiais onde eram expostos inventos,

novidades, produtos de toda a ordem (PESAVENTO, 1997). Casaqui
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(2010, p. 25), a esse respeito, afirma que o maquindrio industrial exposto era deslocado “de sua funcio
original para ser admirado e para associar a imagem da modernidade tecnoldgica aos paises que as
apresentavam em seus pavilhées”. Era, portanto, uma forma de propagar uma ideologia, os valores de uma
vida burguesa e urbana, um idedrio social. Havia sem diivida nesses grandes eventos — para os quais aflufam
multidées desejosas de entreterem-se pela fruicdo das imagens, que nio podiam ser compradas, apenas
observadas — as raizes da cultura da midia, desenvolvida de maneira mais intensa no século XX. Casaqui
compreende bem esse fendmeno ao declarar que se tratou de “um marco fundamental da cultura do
entretenimento que seria radicalizada no século XX e inicio do século XXI, ganhando dimensées globais,

interconectada hoje que é por satélites, redes, computadores e outros suportes tecnolégicos” (idem, p. 25).

Outra forma de observar a cidade é através das imagens do trabalho. Sennett (1998) descreve as mudancas
na forma de produzir e comercializar a partir da revolugdo industrial. No periodo que analisa, meados
de 1750, a compra e venda de mercadorias era mediada por certa encenagao entre os sujeitos. Primeiro, o
produtor era responsavel pela producio do comego ao fim ¢ o resultado do seu trabalho era um produto
acabado e pronto para a venda. Segundo, o comprador negociava diretamente com o produtor-arteso.
Havia um ritual nessa interagdo, uma conexio entre produtor, produto e comprador. Com a Revolugio
Industrial, um volume maior de produtos estava a disposi¢ao dos interessados e nio mais na oficina do
artesdo, mas nas vitrines, nas lojas de departamento. A cena urbana refletia, portanto, as mudangas na

forma de produzir.

Em sua Critica da Economia Politica, Karl Marx também demonstra a profunda transformagao na relagao do
individuo com seu meio social em fungdo dessa nova forma de produzir. Em suas palavras: “Nesta sociedade
dalivre concorréncia, o individuo aparece desprendido dos lagos naturais que, em épocas histéricas remotas,

fizeram dele um acessério de um conglomerado humano limitado e determinado” (MARX, 1978, p. 103).
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O pequeno artesio, adequadamente instalado no seu espaco, na sua vila, reconhecido pela comunidade
como aquele que produzia com seu trabalho um determinado bem, passa a ser, na sociedade industrial,
alguém dissociado do resultado final do seu trabalho. A sociedade industrial provoca o éxodo rural, a
explosdo da vida urbana e transforma a paisagem. O crescimento exagerado das cidades e a perda daquele
contato real e imediato entre o produtor e o consumidor transformam a cidade em lugar de estranhos. Para
se proteger e a sua familia, o trabalhador esconde ainda mais sua privacidade. Sua vida publica empobrece.
Como consequéncia, cresce o que Sennett chama de “mistificacio da aparéncia” (SENNETT, 1998, p.
184). Para se diferenciar e apresentar sua “personalidade” no espago publico, a aparéncia exterior passou a
ser mais que valorizada. Segundo o autor (idem, p. 186), “Um dos maiores efeitos do capitalismo sobre a

vida publica era o de mistificar os fendmenos publicos”.

George Simmel percebe tais mudancgas sob a lente da contradigao. Por um lado, essa quebra de relagao
produtor-produto-consumidor-comunidade permite mais autonomia as pessoas, mas, por outro lado, exige
que todas as relagdes passem a ser mediadas. E essa mediagio se dd através do dinheiro. Da mesma
forma que Marx e Sennett, Simmel percebe que os lagos sociais e préticos que 0 homem da Idade Média
mantinha com uma determinada comunidade sio rompidos e a vida passa a ser organizada pelas coisas e

pelo trabalho e suas leis (SIMMEL, 2009, p. 41). Como consequéncia, temos:

[...] um forte individualismo, pois nio é o isolamento em si que aliena e distancia os homens,
reduzindo-os a si préprios. Pelo contrdrio, é uma forma especifica de se relacionar com eles, de tal
modo que implica em anonimidade e desinteresse pela individualidade do outro, que provoca o

individualismo (SIMMEL, 2009, p. 6).
Em sintese: a economia do dinheiro (a monetizagio da vida) e o surgimento das metrépoles permitem
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uma maior mobilidade da pessoa na vida moderna, mas sao também a fonte de um empobrecimento de
si mesmo. Esse empobrecimento, esse individualismo, que surge na idade moderna, irrompe na sociedade
contemporinea e com um ingrediente a mais. Para Bauman, na modernidade liquida, termo por ele
cunhado, o individuo torna-se sujeito de sua histéria e responsdvel por ela. Sobre seus ombros passa a pesar

a responsabilidade por seu desempenho.

A apresenta¢io dos membros como individuos é a marca registrada da sociedade moderna. Essa
apresentagdo, porém, nio foi uma peca de um ato: é uma atividade reencenada diariamente. A
sociedade moderna existe em sua atividade incessante de “individualizacio” assim como as atividades
dos individuos consistem na reformulacio e renegociacio didrias da rede de entrelagamentos chamada

“sociedade” (BAUMAN, 2001, p. 40).

E as cenas urbanas refletem as transformacoes do campo do trabalho e estio intimamente ligadas a ele.
Explosao da vida urbana, espagos publicos transformados em locais para manifestar a distingao, espagos
publicos que propagam um estilo de vida 2 medida que difundem uma ideologia ¢ um idedrio social,
decorrentes do modo de producio capitalista. Esta é a nova cidade, que reflete uma vida regida pelo trabalho

e pelo consumo. Uma cidade que abriga um sujeito cercado pela multidio, mas isolado em si mesmo.

Trabalho e subjetividade

Transformadas entdo em grandes cendrios, as cidades sio também o espago para exposicio do trabalho
como portador da identidade do sujeito. Assim, nesse grande palco, o trabalho adquire um cardter

comunicacional.
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Claude Dubar (2005), em sua importante obra sobre a construgao das identidades sociais e profissionais,
traz & luz estudos acerca da qualificagdo profissional como forma de classificagao dos individuos. Para ele,
nao hd uma identidade individual e uma coletiva, o que existe é uma identidade social a qual se constitui
sempre numa “identidade para si/ identidade para o outro” (idem, p. 136). Desta forma, a relagao do
individuo com seu trabalho, sua posi¢io no grupo (cargo, fun¢io ou especializagio), e o reconhecimento
por seu grupo sio determinantes na constituicdo de sua identidade. Nessa linha de pensamento, Clot
(2007, p. 200) afirma:

As atividades do trabalho nio sio para nds governadas pela pura necessidade de subsisténcia [...]. A
atividade de trabalho ¢ também obra e agao. Obra no sentido de que produz coisas duradouras [...].
Agio no sentido de que gera [...] resultados subjetivos indissocidveis do agente [...].

Entretanto, na sociedade contemporinea, essas acoes que geram resultados subjetivos sio governadas, para
utilizar o termo empregado por Clot, por paradigmas e prescri¢oes que transformam o trabalho em um
jogo muito complexo. O primeiro desses paradigmas ¢ descrito por Sennett (2005): o sucesso a qualquer
preco. Fracassar é um tabu contemporineo. J4 Ehrenberg afirma que esse sucesso, a boa performance do
trabalhador, transforma cada um em gestor de si mesmo. Diz ele: “A busca da performance na instabilidade

implica em fazer de todo individuo um agente de mudanca em um mundo em mudan¢a” (EHRENBERG,

2010, p. 93).

Desta forma, temos no mundo contemporidneo um trabalhador que ¢ responsdvel por atingir sempre
o nivel de exceléncia profissional que a organizacio prescreve, o que exige que ele seja sensivel e aberto
para trabalhar em equipe (SENNETT, 2005), e saiba manter o distanciamento, pelo imperativo do
individualismo caracteristico da sociedade moderna e contemporanea (SIMMEL, 2009; BAUMAN, 2001).
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Fascinagao pelas imagens: Vida e trabalho na midia

A sociedade de consumo, tendo como instrumento principalmente a televisao, apropriou-se da vida dos
sujeitos e de suas mais corriqueiras e cotidianas atividades e as transformou em narrativas mididticas, com
tamanha voracidade que podemos dizer que, como novo regime de visibilidade, a vida se transformou em
espetdculo televisivo. Prova concreta disso ¢ a profusdo de reality shows na televisao brasileira. Sao muitas e
variadas as préticas humanas que tém sido objeto dessa espetacularizagio. Chefes de cozinha transformaram-
se em atores. Consultores de imagem, pescadores, rop models, estilistas de moda também. Viagens, o dia-
a-dia de hospitais e de oficinas mecinicas de motocicletas, programa de calouros, adestramento de cies e
até mesmo o servico de baby-sitter ganham lugar no hordrio nobre como espetdculos. Evidéncias de que o
espectador gosta e consome a cotidianidade transformada em espetdculo, como entretenimento. Mas, nio

se trata apenas de entretenimento. Segundo Ilana Feldman, o reality show ¢ um fendmeno

[...] a ser tomado como um campo de investigacio privilegiado, por fazer convergir, de maneira
inaudita, diversos interesses e relagoes de for¢a, como as demandas do capitalismo pés-industrial, pds-
fordista ou imaterial por perfis identitdrios, corpos ajustados e motivados, “intimidades” publicizadas,
desejos de visibilidade e autenticidade, dentre tantas outras demandas (FELDMAN, 2011, p. 1-2).

De acordo com Prokop (1986, p. 149), “os modernos meios de comunica¢io sio inteiramente capazes
de fascinar as massas”. Essa fascinacio nio decorre de sugestiao ou de domina¢io, mas de nosso apego
a teatralidade, nosso gosto por uma estética mididtica. H4 na fascinagdo um prazer voyeuristico e o
mais importante, uma possibilidade de “ligeira ruptura do mundo rotineiro” (idem, p. 151). E uma
vinculagdo psiquica fundada no agenciamento de fantasias proporcionado pelas grandes industrias e

que preenche uma necessidade essencialmente humana: o consumo de signos. Em sintese, consumir as
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imagens expostas num ecra televisivo permite-nos adentrar num mundo imagindrio, saindo de nossa

insignificAincia (ROCHA, 2004, p. 165).

Para Edgard Morin, esse fascinio pela “imagem da vida” decorre de uma qualidade que é inerente somente
a imagem, nio ao real: ela é onirica, ¢ mdgica, ¢ irreal, é surreal (1997). Por isso, ndo ¢ de se estranhar
o fato de que as primeiras imagens filmadas fossem exatamente de cenas do cotidiano, como a saida
de uma fébrica ou um comboio entrando numa estagao ferrovidria (Idem, p. 33). Em outras palavras,
somos fascinados pela imagem, mesmo quando essas imagens reproduzem nosso dia a dia banal. Mesmo
quando o fazem, o espectador goza do prazer de ser roubado de sua realidade concreta e sem graga. E uma
experiéncia estética de fruigao das imagens, mas de imagens do nosso préprio dia a dia, conjugadas com

uma aura de autenticidade e autoridade que nos “re-ensinam” a trabalhar.

A reproducio do ambiente de trabalho na televisdo nos permite enxergar, e a julgar esteticamente, nosso
préprio trabalho. No entanto, essa experiéncia ¢ muito mais que meramente estética. E uma nova produgao
de sentido e realidade. Morin, cinquenta anos atrds ji preconizava que a personagem tende a apagar o
sujeito (atriz/ator) (MORIN, 1997, p. 60). Rocha considera que “contemporaneamente, o ficcional e o
documental mesclam-se e confundem-se” (idem, p. 99). A mesma autora afirma em outro texto que “Nas
sociedades medidticas, a dama das imagens® torna-se mdquina de visdo. Ao olhar, oferece-se a possibilidade
e os riscos do espraiamento mediado do ver-se sendo visto” (ROCHA, 2004, p. 158). Ora, ao investirem-se

no papel de celebridades esse espraiamento vai além do imagindrio. Torna-se real.

E fato. Tomamos a vida representada como real. Interagimos com os personagens. Somos moldados pelas

imagens e também nds as moldamos numa via de mao dupla.
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Anilise do Aprendiz Universitdrio: Os imperativos do trabalho

Como vimos, as cenas urbanas e o trabalho possuem uma estreita inter-relagio. Das profundas mudangas
nas formas de produgio surge a vida urbana e ela é reflexo dessa transformagio e a0 mesmo tempo refratdria
de seus idedrios. Essa transformagao faz com que a identidade dos sujeitos passe a ser criada e veiculada

também através do seu trabalho.

O reality show Aprendiz Universitdrio, exibido no Brasil pela Rede Record de Televisao, traduz bem esta
intima relagdo entre as cenas urbanas e o trabalho. Nele estao presentes a publicizagdo de um estilo de
trabalho muito caracteristico da vida urbana, mas em forma de espetdculo. Jovens universitdrios competem
entre si para, ao final, ser proclamado um vencedor, que recebe prémio em dinheiro e emprego numa

grande empresa.

Com base na Andlise do Discurso de linha francesa (ADF), ¢ possivel identificar que marcas intertextuais
e interdiscursivas estdo presentes na narrativa do programa para, com esses elementos, identificar
as caracteristicas desse trabalho na producio simbdlica da atracdo televisiva. Marcas intertextuais sio
fragmentos concretos de outros textos que estdo presentes no texto que se analisa. Ao recorrer a essa
estratégia, pretende-se suscitar a “adesdo de seu auditério” através da criacio de evidéncias da relevincia de
um argumento (BRANDAO, 2004; CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004). A interdiscursividade,
por sua vez, ¢ a relagio do discurso com outros discursos, do mesmo ou de campo discursivo diverso
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004). A interdiscursividade nio ¢ de ordem consciente. Pelo
contrério, é fruto de uma memoria discursiva que recupera formulagées jd existentes e que sio determinadas
por uma dada formagao ideoldgica. Esse cardter ideoldgico presente nas falas, nos discursos, determina que

se fale de uma determinada maneira e nao de outra e que se tenha a ilusio de que o enunciador ¢ a fonte
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autébnoma e priméria do que fala (BRANDAQ, 2004).

Desta forma, as falas dos participantes e dos apresentadores, juntamente com os elementos audiovisuais que
reforcam os sentidos do que ¢ dito, possibilitam encontraras recorréncias para determinar que imperativos

estao presentes nesse trabalho representado.

Também iremos recorrer & proposta de andlise da narrativa de Propp (2010), que em sua pesquisa conclui
que o mais importante ao se analisar as narrativas é observar quais sdo as agoes das personagens. Em seu

estudo, o autor constata que as a¢oes dos personagens sempre se repetem e podem ser reunidas em fungoes.

Diz ele:

O que muda sio os nomes (e, com eles, os atributos) dos personagens; o que nio muda sio suas
agdes ou fungoes. Dai a conclusdo de que o conto maravilhoso atribui frequentemente agoes iguais
a personagens diferentes. Isto nos permite estudar os contos a partir das funcoes dos personagens.

(idem, p. 21, grifos do autor).

Partindo dessa constatagao, podemos observar na andlise do Aprendiz a presenga dessas fungées e como

elas contribuem para estruturar o discurso.

Analisamos o nono episddio da sexta temporada, que foi ao ar no dia 07 de maio de 2009. O formato bdsico
do programa consiste em jovens divididos em duas equipes e que recebem uma tarefa a ser desenvolvida.
Cada equipe ¢ liderada por um dos participantes. A tarefa do episdédio em questao consistiu na elaboragio
de uma estratégia para comunicar ao mercado um novo posicionamento da empresa de telefonia Vivo,

representado pelo slogan “Conexdo como nenhuma outra”. O prémio oferecido a equipe vencedora foi uma
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Figura 2. Participantes chegando
a sede da Vivo.

Figura 3. A cidade dialogando
com o trabalho

viagem ao Canadd. A duragao total do episddio é de cinquenta e trés minutos e trinta segundos, divididos

em cinco blocos, entre os quais ocorrem os intervalos comerciais. Procederemos a andlise por blocos.
10 bloco:

Na abertura, revé-se a cena do episédio anterior, com Roberto Justus anunciando: “Rafael, vocé estd
demitido”, locug¢ao seguida de um ruido parecido com uma bala disparada, um tiro mortal. A imagem do
participante Rafael, em plano close up, cabisbaixo, visivelmente abatido, é mostrada enquanto a logo do
programa passa pela tela e se fixa no canto inferior. Ouve-se uma trilha musical vibrante e recumbante,
podemos dizer marcial, que se intercala com imagens do episédio anterior, em diversos enquadramentos,
mescladas com a imagem de Justus resumindo o que ocorrera na semana anterior e que culminou com
a demissao de Rafael. Vemos aqui no bordio do programa (Vocé estd demitido) o primeiro recurso
interdiscursivo, pois traz para o reality show, outro campo discursivo: o discurso do mundo do trabalho

capitalista. Vemos também a figura do tiro que remete ao tema de luta, competicio.

O estigma da demissio estd a partir dai presente de forma latente em todo o programa, dialogando com
a légica neoliberal que marca o campo do trabalho. Tudo é muito rédpido e dindmico. Cenas de veiculos
nas ruas, dos jovens em reuniio ou adentrando um prédio, acompanhadas por musica em ritmo acelerado.
Justus encerra esse segmento perguntando: “quem serd demitido estd noite”? As cenas urbanas de Sao

Paulo, a cidade do trabalho, marcam o ritmo do programa. (Figuras 1 e 2).

Os participantes recebem entao instrugio para se encontrar com Justus na sede da Vivo. No deslocamento
para a préxima etapa, novamente cenas urbanas, carros em movimento, fachadas de prédios. A dinimica

da cidade grande, o urbano, dialoga com os temas do programa: trabalho e competicao (Figuras 3 ¢ 4).
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Figura 4. Cenas traduzindo
velocidade e dinamismo.

Figura 5. A sala de reunido
marca a diferenca.

[4] Enquadramento contra-plongée
é aquele em que a camera foca

o personagem de baixo para

cima, criando uma sensagao de
superioridade, de poder.

[5] Briefing € um conjunto de
informagdes e/ou dados que é
fornecido para a realizagdo de um
determinado trabalho.

[6] Locugdo off: quem fala ndo
aparece na tela. A sua narracao
sobrepdem-se outras cenas.
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Alternando-se em planos de conjunto, plano americano e closes, Justus, seus dois conselheiros e a equipe
de participantes estdo agora na sala de reunido. Justus, no entanto, estd a frente de um fundo com
cor bege escura. Estd, da mesma forma que seus auxiliares, de terno e gravata. Esse quadro transmite
solidez, tradigdo, seguranca, sinteses do que se busca transmitir por meio da cultura corporativa. Seus
interlocutores, ao contrdrio, estio com roupas descontraidas e ao fundo cores claras da iluminagio
natural. Estdo com cadernos e anotam as instrugées. Novamente, o campo do trabalho marcado pelos
codigos suntudrios, é estabelecido. Tais cédigos demarcam também a diferenca entre os aprendizes — que
estdo ali para adquirir os saberes daqueles que sao legitimados como lideres, como bem sucedidos, como
“profissionais modelares”, exemplos a serem seguidos (Figura 5) — e os detentores do poder, identificados

pela prépria estrutura do programa.

A cAmera sobre Justus estd sutilmente em contra-plongée.* Ele eleva seu rosto nesse momento, e diz que ele
dard liberdade para a execugido dessa tarefa. Valendo-nos da teoria da ADF, lembramo-nos dos nao ditos.
S6 recebe liberdade quem nao a possui. E sé dd liberdade quem estd legitimado no poder. Propp (2010)
identifica nos contos a esfera de agio do doador, aquele que submete alguém a uma prova, mas que lhe

prové também os meios para realiza-la. Nosso conto de fadas corporativo encontra em Justus esse papel.

A seguir, os participantes reinem-se com o presidente da Vive para receberem um briefing® mais detalhado da
tarefa. As estratégias de cada equipe sio montadas no Hotel Sheraton, onde todos estao hospedados (Fig. 6).

O segundo bloco demonstrard a execucio das tarefas pelas equipes. A musica incidental é dinimica.
A locugio em off ¢ informa a diferenca das estratégias de uma e outra equipe. Uma das equipes decide
mobilizar as pessoas, através de vérias plataformas de comunicagdo, para reunirem-se em torno de uma

drvore na cidade. A estratégia nao é bem sucedida e novamente as imagens dialogam com esse clima. Numa
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Figura 8. Planejando a tarefa.
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Avenida Paulista noturna, hd pouco movimento. A cena urbana contribui para criar frieza e indiferenca
(Figura 7). Instrumentos de corda emitem notas em tom grave, prolongando-se até o final. O discurso da

derrota vai se formando.

A outra equipe decide fazer conexio virtual entre as pessoas para que, acessando determinado site, drvores
sejam plantadas pela empresa. A estratégia é vencedora. Podemos inferir que espagos urbanos tornam-se
virtuais, tornam-se o espago da marca (Vivo). Nao hd necessidade de contato real entre as pessoas. A marca
as conecta. O planejamento e a execugio da tarefa sio efetuados a partir do local de trabalho, virtualmente
(Figura 8). Uma das participantes afirma: “Nosso leque de pessoas é muito maior. A galera aqui que a gente

ta conectando, nao tem limitacao fisica... é todo mundo de fora”.

Justus proclama o resultado. A equipe Best vence. Musica de vitéria sobressai-se na cena. Planos de conjunto
alternam-se com closes dos participantes, definindo os vitoriosos e os derrotados. A equipe perdedora
¢ mostrada cabisbaixa e visivelmente triste, enquanto os vencedores se abragam e comemoram. Justus
divulga o prémio, uma viagem ao Canadd. A equipe perdedora ouve e amarga a derrota (Figuras 9 e 10).
Fica evidente em sua justiﬁcativa que a proposta da equipe Best vence porque a conexio entre as pessoas
se d4 através da empresa Vivo. Novamente o discurso da marca se sobressai sobre qualquer outro, seja o

trabalho de equipe, sejam os propdsitos da sustentabilidade.

Muito embora o terceiro bloco se inicie com sequéncias da equipe vencedora esquiando no Canadd, a
tonica deste e dos demais blocos ¢ a sala de reunido, onde hd o julgamento dos perdedores. A primeira
sequéncia da equipe perdedora ¢ dramdtica. A lider em close, ao fundo musica pesada, afirma que nio

aguenta mais, um dia estd no céu, outro dia no inferno.
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Ensina Zettl que “Todo drama tira sua forga do conflito. Sem conflito nao hd drama” (2011, p. 38). A salade
reunido seria o que ele chama de climax na dramaturgia cldssica. Inicia-se a reunido. A luz é difusa, obscura. A
musica pesada, solene. O tltimo a entrar na sala é Justus. Enquanto ele e os conselheiros criticam a estratégia,
closes de participantes derrotados sao mostrados. Os comentdrios sdo irbnicos e revelam esteredtipos.
Um deles diz: “Vocés estao atuando como uma ONG... protesto com mdscara de gds... abracaram uma
vara de pesca, porque aquilo ndo era uma 4rvore, era um graveto, um taco de bilhar...”. Justus acrescenta
“Inacreditdvel isso, foi patético. E tratando da marca da Vivo, a maior empresa de telecomunicagio desse
pais, segundo a Brand Finance a sexta marca maior valiosa do Brasil, comparada com todas as marcas, nao
s6 com seus concorrentes [...]. Nao é para demitir todo mundo hoje?”. As falas de Justus e seus auxiliares
deixam clara a incompeténcia do grupo e sua contrastante incapacidade diante da grandiosidade da marca
Vivo. Aqui, os participantes estdo revestidos da esfera de agio que Propp denomina anti-herdis. Eles nao
sdo apenas os vencidos, os perdedores. Eles sdo anti-herdis, como se tivessem usurpado um papel. Como se
fossem indignos da marca Vivo e do programa Aprendiz. Propp diz que os anti-heréis sio desmascarados
pelo papel do pai da princesa (que pode ser o rei). E exatamente esse o discurso presente na cena. Anti-herdis
desmascarados. Profissionais indignos de uma marca e de um trabalho. Desmascarados pela autoridade que

tem o poder de condenar, porque estd na posicio irrepreensivel da verdade.

Um ponto importante que destacamos sio os planos de filmagem que se tornam caracteristicos a partir
do terceiro bloco e se estendem pelos quarto e quinto blocos. Até aqui, predominam os planos geral, de
conjunto e americano. As equipes sdo mostradas, predominantemente juntas, quer gozando o prémio, quer
planejando e executando a tarefa. Contudo, a partir da sala de reuniao, predominam os closes e close-ups
(Figuras 11 e 12). Fica evidente que aqui a gramdtica audiovisual é determinante para demonstrar que
enquanto se trabalha e enquanto se triunfa, existem equipes. Porém, o fracasso, o erro, exige individuagio.

Essa constatagio ¢é corroborada pelas teorias que examinamos sobre a sociedade contemporinea e sobre o
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trabalho. O sujeito deve estar aberto para o outro, posto que trabalhar em equipe exige flexibilidade, mas

hd que haver distanciamento, porque é uma sociedade marcada pela individuagio.

Todos os blocos vistos até aqui, e inclusive o quinto e tltimo bloco, também sio marcados pelo consumo:
presente na materialidade dos produtos, presente através de espagos marcados pelas empresas patrocinadoras,
e, sobretudo, nas marcas que sio o tema de cada episédio, jé que em torno delas se realizam as tarefas
e se estrutura o roteiro de todo o programa. O consumo sempre aparece em momentos de distensao,
de relaxamento. Surge também no momento em que os vencedores fruem sua premiagdo. Temos assim
uma interessante articula¢io entre trabalho e consumo. Trabalha-se para promover o consumo. E a boa
performance proporciona e permite o consumo como elemento de recompensa. Mas, hd também o consumo
de um trabalho idealizado. Sobre isso, ¢ importante ressaltar que o prémio considerado principal nao é R$
1 milhio de reais, mas um emprego como trainee na Young ¢ Rubican por um ano. Os valores, os rituais e
o fetiche deste emprego estio presentes em toda a narrativa. E o trabalho como objeto de consumo. Neste
aspecto, Casaqui e Riegel (2009) analisam o interessante caso da Google, que ao publicizar seu ambiente

de trabalho torna-se objeto de desejo para jovens profissionais. Dizem os autores:

a estratégia de visibilidade do Google, o ambiente de trabalho que estimula a criatividade é o grande
Na estratégia de visibilidade do Googl biente de trabalho que estimul tividade é o grand
destaque. Sdo lugares de design inusitado, que quebram expectativas e surpreendem, se comparados ao
que seria um ambiente corporativo tradicional, com todas as suas conotagoes histdricas (CASAQUI,

RIEGEL, 2009, p.168).

No Aprendiz, fica claro que trabalbar para Roberto Justus possui esse cardter de trabalho idealizado. Nao
em fung¢do da remuneragdo, mas porque as narrativas do programa sublimam esse emprego construindo a

imagem de um lugar diferenciado.
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Figura 13. "Vocé estd demitido”.

Figura 14. O candidato sofre
com a demissao.
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O ultimo bloco se inicia no mesmo clima. Justus intensifica suas criticas. Sua fei¢io revela que adere ao
clima tenso e demonstra ira. Até o final do bloco esse é o clima e essa é a retdrica. Justus interrompe de
forma peremptéria: “Chega dessa palhagada”. Sobe o tom da msica, sempre marcando clima de tensio e
suspense. Todos saem da sala para a deliberagao. Cada um dos consultores d4 sua opinido. Ao final, Justus
proclama seu veredicto: “Alvaro, vocé é um bom candidato, mas nio foi outstanding”. Ao usar expressiao
bastante utilizada no meio de altos executivos, Justus nos lembra de que, apesar de reality show, impera
a légica do trabalho corporativo. Dedo em riste, caracteristico de todos os episddios, Justus profere sua

decisdo: “Por isso, Alvaro, vocé estd demitido” (Figuras 13 e 14).

Segue-se 0 som novamente de um tiro disparado. Close-up em Alvaro, que aperta os ldbios, meneia a

cabeca, como se aceitando o resultado, como se reconhecendo ser merecedor da demissao.

Fecha-se o ciclo. O episdédio comega e termina com a demissio. Mas, as imagens finais também sio
emblemiticas. No inicio, carros nas ruas, movimento, prédios. O participante demitido deixando de van o
hotel Sheraton. A cidade o absorve. E local do trabalho, mas ¢ também esconderijo do sujeito que fracassa

e nio estd alinhado ao discurso corporativo.

Conforme explicitado anteriormente, Propp define que o fator determinante do roteiro dos contos nio
sio os personagens, mas as diversas fun¢des exercidas por vdrios ou todos os personagens. Justus, seus
conselheiros especialistas, as equipes que estdo em lados opostos, os lideres das equipes, os que ganham
e os que perdem, todos tém um s6 discurso sobre o trabalho. Esse discurso, entretanto, estd ancorado
na memoria discursiva de um campo de trabalho contemporaneo, cujos imperativos e prescricdes sao
reproduzidos de forma inconsciente e jamais questionados. Dele, destacamos algumas caracteristicas

fundamentais:
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a) H4 no discurso do Aprendiz um lugar de autoridade que tem poder de doar, julgar e punir, ocupado
por Justus e seus conselheiros, que representam a imagem de um executivo bem sucedido presente no
imagindrio do trabalho corporativo.

b) Todo o programa fala também do imperativo da performance para o trabalhador. Ele ¢ gestor de si
mesmo, responsdvel por sua histéria, porém essa gestio ¢é avaliada externamente em relagio ao seu
desempenho. Em razéo disso, buscar o sucesso e evitar o fracasso justifica qualquer atitude;

©) Para isso, ele deve ser flexivel e aberto ao outro, para que haja trabalho de equipe;

d) Mas, deve saber distanciar-se para que prevaleca sempre;

e) O discurso da marca, da organizacio, precisa ser incorporado pelo trabalhador. Ele se sobrepoe aos

demais, determinando a légica das acoes;
f) Ganha-se como equipe. Perde-se como sujeito;

g) E necessdrio identificar a culpa pelo erro, puni-la e excluir o culpado.

Consideragées finais
Como atividade que funda a identidade e a subjetividade dos sujeitos, o trabalho alcan¢a no século XXI
uma dimensao comunicacional relevante. E uma forma de dizer quem somos e a que lugar pertencemos na
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estratificacio social. Permite concluir que sua representagio, ainda que na sociedade contemporinea, tio
liquida, tao possivel e passivel de multiplas identidades, revela um trabalho marcado pela l6gica neoliberal,
em que ser competitivo é questao de sobrevivéncia, e que o ideal de “sucesso” premia aqueles que se ajustam
a esta l6gica, as culturas corporativas, muitas vezes demonstrando-se submissio aos poderes, concordincia
com métodos de intimidacio, de desvaloriza¢io do ser humano que “ousa” falhar, de despudor em relagio
a questdes como respeito ao outro, fraternidade, convivéncia sauddvel e produtiva. Identifica-se também a
supremacia da marca, dos resultados e da confluéncia dos discursos organizados e orientados pelas grandes
corporacoes. Todas essas caracteristicas imbricam-se nos sentidos da prépria urbanidade. As cidades
contemporaneas carregam as marcas do poder, do sucesso, da velocidade, mas também do espraiamento
e do isolamento. E possivel ainda reconhecer o discurso do poder fortemente identificado por lideres com
uma aura mitica, quase religiosa, com voz de especialistas, que se apropria de todos esses discursos e que
os dissemina através de um espetdculo televisivo, adquirindo assim cardter pedagégico e fazendo de todos

um sempre aprendiz.
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Introdugao

O contexto mais ampliado no qual se inscreve este artigo é o da
pesquisa dos territérios e estratégias da producio dos discursos
e estéticas publicitdrias dedicados a comunicagio de iniciativas,
exibi¢oes e produtos artistico-culturais na atualidade. A arte — sua
comunicagao e seu consumo — encontra-se continuamente misturada,
ativa e organicamente as sociedades contemporaneas locais e globais,
quer na mercantilizacdo de suas mostras, produtos e servicos de sua
atividade, quer, em plausivel maior importancia social, nas negociagoes
de sentidos e nas mediagoes entre seus publicos, que seus significados
procuram causar. Assim, a temdtica da comunica¢io da arte comega a
revelar algumas idiossincrasias que instauram a necessidade da reflexao
com mais acuidade epistemolégica, aproximando-se do tema com os
dispositivos de maior adequacio as singularidades de sua natureza,
com métodos e corpos tedricos mais adequadamente correlacionados

em sua interdisciplinaridade a investigacio deste que parece ser um



[3] Pegas publicitarias e Identidade
Visual, como obtidas junto a
Coordenadoria do Educativo da
Fundacgdo Bienal, e de pesquisa na
internet. Informacdes técnicas sobre
ndmeros e sistematica de atuagao,
obtidas em entrevista com Helena
Kavaliunas, Coordenadora de Relac¢des
Externas do Educativo da Fundagao
Bienal.de 2011.
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campo mais definido. Trata-se entdo de fazer este texto se conduzir para dar mais precisio as perguntas e

as constatagdes de percurso, posto que se entende ainda como iniciador de reflexées.

Com estes pressupostos, as reflexoes tomardo como objeto a comunicagdo e o consumo da arte na Bienal de
Artes de Sao Paulo em sua 292 edicio e a investigagdo da estética utilizada em pegas e agdes da campanha
publicitdria elaborada para divulgd-la, durante os meses que antecederam a abertura da mostra, em
Setembro de 2010, até seu encerramento em meados de Dezembro do mesmo ano.? A Bienal de Sao Paulo,
como apontam seus organizadores, pelo seu porte e relevincia internacional, figura entre as cinco maiores
e mais visitadas exibi¢coes de arte contemporidnea do mundo atual. O diversificado — mas unificado —
“composto” que a Bienal oferece ao consumo de seus publicos a configuram enquanto um “produto”
bastante relevante: pela sua dimensao estrutural, permanéncia temporal e oferta de experiéncias, servigos
e produtos, necessita fazer-se notar e ganhar atratividade entre seus publicos, para ser visitada, comentada,
consumida. Para tanto, vale-se do discurso estético que concebe e lhe proporciona publicidade, visibilidade
e relevincia no tecido de todos outros os discursos e apelos publicitdrios que estao operando naqueles

publicos aquelas épocas.

Introduzidos os referenciais temdticos e singularidades do objeto em seus contextos, é importante salientar
as questdes-guia que explicitam a problematizagdo apresentada: hd similitudes entre a concepgio, produgio,
e mercantilizagao de produtos e servicos convencionais e as criagoes, expressoes e exibi¢oes da produgao
artistica? H4 similitudes entre as concepgoes estéticas dos discursos publicitdrios utilizados para cada caso?

Quais premissas de concepgao estio expressas na estética da comunicagao publicitdria da 292 Bienal?
Quanto ao método e 2 utilizagao do corpo tedrico, em seu inicio, a reflexdo transcorrerd pelo entendimento
dasociedade global contemporinea, suas transformagdes recentes e seus novos fundamentos de comunicagio
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Figura 1. Representacdo esquematica do
objeto de pesquisa e suas interrelagdes.
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e consumo. Visualizard a publicidade como um todo, nesse tecido sociocomunicacional. Discorrerd acerca
das reflexoes sobre o lugar e papel da arte moderna e contemporinea nas tltimas décadas. Ressaltard os
aspectos que fazem a Bienal ser como se propoe e apresenta nos dias de hoje. Aqui, um diagrama de como

serdo abordadas estas partes constituintes.

Publico Publico
A B
O “composto” da Bienal:
Mostra, Educativo ) .
LT - Identidade Visual
ItinerAncias, merchandising, 11
. . & Campanha Publico
produtos artisticos e editoriais Publicitiri C
- . — ublicitdria
comercializados, noticias, . D
, qeas online e offline
reverberacoes mididticas e
mediagoes
Publico Lo
Publico
E,F,G H D

etc.
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Na figura acima, imersos num territério ampliado de relacoes estao: a Bienal de Arte de Sdo Paulo em
sua diversidade de oferta de produtos, servicos e discursos, e os diversos publicos aos quais busca atingir
(grupos de individuos, integrantes locais, nacionais ou internacionais). A identidade visual e a campanha
publicitdria proporcionam a ponte-convite-chamamento mais ativa a esses publicos. A propria mostra, quer
pela atratividade visual e histérica de sua estrutura fisica no Parque do Ibirapuera em Sio Paulo, quer pelas
reverberagoes na imprensa especializada ou nao, também independentemente do chamamento publicitério,
atua como forca de atragio e geragao de significados. Um vetor de atratividade relacionado & mostra e de
significados mediados adicionais, na linha postulada por Martin-Barbero (2009), ¢ a multiplicacio da
atratividade, ou refratariedade, que seus visitantes podem incitar a sua rede de relagoes, apds a experiéncia
pessoal da visitagdo. Num conceito de campo advindo de Pierre Bourdieu (2000), onde trocas e validagoes
simbdlicas operam entre seus participes de maneira mais intensa e normativa, podem também ser listados
como integrantes constituintes de uma proximidade maior de relagao com o “composto” da Bienal: artistas
(tanto os em exposi¢do quanto os que a visitam), curadores, técnicos especializados, criticos, galeristas,

imprensa, arte-educadores, imprensa especializada, estudantes e pesquisadores de arte.

E relevante se destacar, porque constituem-se aspectos da singularidade da arte e suas expressoes, o que
exatamente se consome numa grande mostra como a Bienal de Arte de Sao Paulo. Deste denominado
“composto”, quase tudo pode ser consumido: a compra do bilhete de entrada e a experiéncia da visitagio
a todas as obras da mostra; a frui¢do de todas as informagodes a disposi¢ao no interior da exposi¢ao; os
cafés e alimentos nos encontros nas pragas de alimenta¢do, os materiais de orientagio, os folhetos, livros,
posteres, reprodugdes, miniaturas, réplicas a venda; o oceano de informagdes e imagens e reportagens
que inunda a midia especializada ou nio, reverberando conhecimento e informacgio sobre a mostra, as
inimeras palestras, filmes, debates e visitas monitoradas que os técnicos do setor educativo promovem e,

inclusive, a partir do contato com agentes nacionais e internacionais, a compra de algumas das préprias
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obras expostas ou de outras da produgido do artista ali exposto.

No percurso de aproximagao tedrica se contard com os aportes de autores citados e outras fontes da midia
impressa, eletronica e entrevistas. O corpus serd composto de pecas publicitdrias online e offline utilizadas
na comunicacdo da 292 Bienal de Sao Paulo, além de excertos dos sites da Fundacao Bienal, entrevistas e

artigos da imprensa.

A sociedade contemporinea: o mundo de onde vem e para onde vai a arte

O contexto histdrico de partida ttil para este trabalho ¢ o final do século XIX. A partir deste marco
temporal, pode-se avangar focalizando correlacionadamente sociedade, produgao artistica, informagio,
consumo e produgio publicitdria, e a trajetéria das grandes mostras, para proporcionar uma visao sintética
destas transi¢oes em diregdo a centralidade das reflexdes que este texto propde, no tempo histérico da arte

na sociedade contemporanea.

Na virada do século XIX para o século XX, na sociedade ocidental, paradigmas diversos comegavam a ser
abandonados e substituidos, dando lugar a uma sociedade reconstruida em suas bases de relagdes sociais,
valores e significagdes. Max Weber (1999) apontou como a ética protestante iria impulsionar o espirito do
capitalismo. Enquanto a Europa abandonava a moral vitoriana, Freud expandia a compreensio da psique
e do sujeito e cientistas reinventavam a fisica e a quimica. Benjamin (1985) delineia o intenso fenémeno
de proliferagao de novos produtos, invencoes, solugoes e visualidades a surpreender continuamente os
individuos e remoldurar as relagoes sociais. A revolu¢ao industrial criava uma burguesia capitalizada, de

ideologia mais liberal, voltada & producio e mercantilizagdo intensa. Thostein Veblen (1965) descreveu
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como os valores e distingdes baseados na tradi¢do foram ganhando novos padrées simbdlicos de expressio,
refletindo novas hegemonias. O saber e a cultura ganharam graus a mais de democratizagio. Na arte,
rupturas filoséficas e estéticas tomavam lugar. O Impressionismo e o Expressionismo libertavam os artistas
dos canones cldssicos. O Futurismo celebrava a energia nova da industrializagdo, o Cubismo revolucionava
o tempo e o espago na tela. De um processo de industrializagdo, que gerava produtos em larga escala,
para classes ascendentes com renovada cultura prépria e que agora tinham capacidade de compra,
comegavam a surgir os grandes mercados de consumo, e seu subsequente processo de internacionalizagao.
Benjamin (1985) e Pesavento (1997) apontam como esta profusio de inven¢des, mdquinas, processos
fabris inovadores e produtos eram exibidos, para olhos maravilhados, por meio do advento das grandes
exposigoes universais das principais metrc')poles naquela época (e que, como se verd mais a frente, serio
inspiradoras das grandes exibi¢oes de arte como as Bienais). Maior produgdo, mais necessidade de
consumo e de serem atingidos mais mercados e consumidores: as bases que fundamentavam a necessidade
natural de meios de comunica¢io de maior cobertura e importancia. Como observa Teixeira Coelho
(1986), estas bases fundadoras, foram responsdveis por algo mais significativo. Desde as décadas iniciais
do século passado, o transcorrer histérico que levou da consolidagao do capitalismo industrial de mercados
internacionais a percep¢io do aparecimento da chamada inddstria cultural s6 pdde acontecer pelo estdgio
de amadurecimento alcancgado, e entdo tornado continuo, de uma triade representada pela conjugagao
de: meios de comunicagio de massa, cultura de massa e sociedade de consumo (TEIXEIRA COELHO,
1986, p. 8-14). Assim, na primeira metade do século XX, exacerbou-se toda esta intensa conjugagio de
vetores de transformacio nos contextos socioecondmicos e socioculturais, em continua agio e correlagio.
Freitag (1986) aponta como Max Horkheimer e Theodor Adorno definiram estas modifica¢des no Amago
da sociedade. Salienta que a revolu¢do tecnoldgica-industrial, que multiplicava e massificava produtos,
também permitia reproduzir em massa as obras de arte e bens culturais, transformando a antes cultura da

elite em cultura de massa.
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O produto cultural, integrado a légica de mercado e das relagoes de troca, deixa de ser “cultura” para
tornar-se valor de troca. [...] cultura produzida para o consumo de massa, atendendo as necessidades
do valor de troca. [...]. Assim, pode-se dizer que a “industria cultural”é a forma sui generis pela qual a
produgio artistica e cultural é organizada no contexto das relagoes capitalistas de produgio, lancada
no mercado e por este consumida (FREITAG, 1986, p. 71-72).

Produgio e comercializagio em larga escala em Ambito internacional, comunicagio de massa e sociedade de
consumo comegaram a engendrar entio, das décadas subseqiientes até o final do século XX, novas relagoes
sociais baseadas numa igualmente nova nogao de individuo, suas identidades, discursos, sensorialidades
e percepgoes de valor. Um quadro no qual as intensas e globais transformagdes e amplificacoes da troca
de informagées e comunicagdo potencializada pelos meios eletrénicos, mais notadamente a internet,

tornaram-se ainda mais complexas.

Stuart Hall (2006) descreve as questoes que levaram do individuo centrado e autodefinido do passado
ao surgimento de novas identidades e fragmenta¢io do individuo. O autor afirma que as identidades
estio sendo “descentradas”, isto é, deslocadas ou fragmentadas. Uma das causas é que um tipo
diferente de mudanca estrutural estaria transformando as sociedades modernas no final do século XX,
mais notadamente a “globalizacio”, fragmentando paisagens culturais de classe, género, sexualidade,
raca e nacionalidade. Uma percepgao corroborada pelo fato de que os fundamentos institucionais e
estruturais das sociedades também exibem um padrio de impermanéncia constante, a que Bauman
(2001) caracterizou como a emergéncia de uma sociedade nio mais rigida, mas de relagées, sentidos e
validadores fluidos, evidenciando o surgimento do que denominou modernidade liquida. Hall prossegue
delineando o processo que conduz ao sujeito pds-moderno, conceituado como nio tendo uma identidade

fixa e permanente, mas que ¢ feita de uma “celebragio mével”, formada e transformada continuamente
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em relagdo as formas pelas quais é representado ou interpelado nos sistemas culturais que o rodeiam.
Estas relacoes, negociagdes de sentidos e subjetividades é explorada nas reflexdes de Baccega (1998),
fundamentadas em Bakhtin (2010), acerca destes fendmenos e que servem para tragar paralelos e

identificacdes com o que propde a Bienal ao seu publico.

O universo desse individuo é formado pelo didlogo entre os discursos, nos quais o seu cotidiano
estd inserido. A subjetividade constitui-se a partir dessa materialidade discursiva; ela ¢ resultado da
polifonia que cada individuo carrega. [...] Todo individuo/sujeito é um “eu” plural, que manifestara,
num movimento espiralado, sua reelaboragio dos discursos, utilizando-se para isso, da mesma
matéria prima- ou seja, os signos da sociedade em que eles circulam (BACCEGA, 1998, p. 101-102).

Fredric Jameson (zpud CONNOR, 1993) delineia em suas reflexdes como o capitalismo tardio fundamentou
sua hegemonia ideoldgica pelas estruturas socioeconémicas e hipervias de comunicagido como apontadas
por Teixeira Coelho: capitalismo tardio, comunicagio de massa, industria cultural, sociedade global do
consumo. Uma sociedade plena da produgio de produtos, mas ainda mais elogiiente na producio de
imagens o que, na visio de Guy Debord (1993) é marcada por uma espetacularizagio frenética e constante,
na qual “o espetdculo nio é mais um conjunto de imagens, mas uma relagio entre pessoas, mediada
por imagens” (DEBORD, 1993, p. 14). Sobre estes aspectos recrudescentes na sociedade contemporinea,
Jean Baudrillard (2009) destaca que jd nio era mais possivel separar o dominio econdmico ou produtivo
dos dominios da ideologia ou da cultura, porque artefatos culturais, as imagens, as representagdes e
até os sentimentos e estruturas psiquicas tornaram-se parte do mundo do econémico. Nesta aceleragao
de mercadorias culturais ou, mais geralmente, de imagens sociais ou “signos” que funcionam como
mercadorias, produz-se uma economia politica do signo. Para Baudrillard, o significado e o referente

foram abolidos para o tnico proveito do jogo de significantes, de uma generalizagio na qual o cédigo
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ja nio se refere a nenhuma “realidade” subjetiva ou objetiva, mas 4 sua prépria légica. E a conversio da
realidade a signos vazios, o que ele chamou de simulacros. Nessa nova realidade, os agentes se embatem
tanto pelos lucros materiais quanto simbdlicos, e o terreno firme em que se d4 essa luta sio sinalizados
pelos referencias ideoldgicos das hegemonias vigentes, expressas pelas caracteristicas da inddstria cultural

no capitalismo e na modernidade tardios e na sociedade global marcada pela explosio do consumo.

E entdo valido fazer referéncia s consideracées de Canclini (2009) e Silverstone (2002) acerca do consumo.

Canclini constréi a reflexdo de que:

[...] nas sociedades contemporineas boa parte das relagoes sociais se constréi, mais do que na luta
pelos meios de produgio, da disputa pela apropriagio dos meios de produgio, da disputa pela
apropriagio dos meios de distingdo simbdlica. Um carro importado ou um computador com novas
fungées distinguem os seus poucos proprietdrios na medida em que quem ndo pode possui-los
conhece seus significados socioculturais. [...]. Logo, deve-se admitir que no consumo se constréi
parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade (CANCLINI, 2009, p. 54-59).

Uma relagio que parece valer igualmente para trocas simbélicas de saber e experiéncias culturais, pois: ir a
determinado espetdculo, possuir determinado quadro ou ser versado em toda a vida e obra de determinado
artista também sio atitudes que podem ser vistas como referenciais de significado e distingao. Todos os
produtos de consumo sao oferecidos ao consumidor jé matizados por significados e distin¢oes validadoras
que dio aos individuos sinais claros, quer racionais ou de subtexto, de que ao consumirem ou nao aquele
bem ou servigo estardo ou nio inseridos numa economia politica de significados e rotulagens que os
aproxima ou distancia dos referenciais superiores e troféus de sucesso de cada campo. Silverstone amplia

esta compreensao.
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[...] com efeito, consumo e mediagio sdo, em intimeros aspectos, fundamentalmente interdependentes.
Consumimos a midia. Consumimos pela midia. Aprendemos como e o que consumir pela midia.
Somos persuadidos a consumir pela midia. A midia, nao é exagero dizer, nos consome. [...] o consumo
¢, ele mesmo uma forma de mediagdo, a medida que os valores e significados, dados de objetos
e servigos, sio traduzidos e transformados nas linguagens do privado, do pessoal e do particular.
Consumimos objetos. Consumimos bens. Consumimos informacéo. [...]. Sou o que compro, nio
mais o que fago ou, de fato, penso. E assim, espero, é vocé também (SILVERSTONE, 2005, p. 150).

Martin-Barbero (1997) aponta que estas imposi¢oes de sentido dos emissores hegemonicos ao serem
arrebatadas dos meios pelos seus receptores e, na instAncia das media¢oes ganham re-significagoes,
resisténcias e releituras. Mas, a poténcia e a multiplicidade das emanagées de operadores ideoldgicos sociais

feitas pelo establishment tém agao mais intensa, continua e com uma légica interna mais organizada.

Os beneficios e o mal-estar causado por estas emanagées reverbera em posicoes de uma infinidade
de pensadores e pesquisadores modernos que tentam ao menos compreendé-las e explicitd-las mais
completamente com suas reflexdes. Exterioridades complexas das relagoes de uma nova e continuamente
transformada sociedade. Interiorizadas, reelaboradas e novamente exteriorizadas por seus individuos
integrantes: vocé, eu, ele, eles, aqui, ali, acold. Nés, todos, que somos atingidos continuamente por virios
discursos, inclusive o publicitdrio. Inclusive os das pegas de comunicagdo usadas pela 292 Bienal de Sio
Paulo para sua grande mostra de arte contemporinea. Mas, ela convida a nés, individuos desta sociedade

assim caracterizada, a ver o que?
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Artistas e Arte: do moderno ao contemporineo

No percurso de tempo no qual transcorreram os fendmenos descritos até agora, pode-se alinhar num paralelo,
os movimentos do campo da arte, que aconteceram, na verdade, organicamente ligados as transformagoes
socioculturais acima descritas, quando nio ela mesma, a arte, atuando como alavancadora, intermediadora
e até dinamitadora na releitura de relacoes e significados. Desde a percepgio do aparecimento da industria
cultural, apontada por Adorno, a arte se expressou em movimentos de pertencimento e descolamentos das
hegemonias ideologicamente dominantes e em linguagens estéticas que buscavam novas sensorialidades.
No decurso dos acontecimentos e desdobramentos das inovagdes que atingiam os campos artistico-
culturais, Walter Benjamin (1990) via mais oportunidades na multiplicagio da reproducio de objetos e de
copias de obras de arte do que perdas significativas. O autor elege a fotografia, e por extensdo o cinema,
como instauradores modernos da libertagao efetiva da obra de arte de certos aspectos que a tornavam
exclusiva e inacessivel as massas. Com elas, pode ser pulverizado o dogma da presenca tnica da obra de
arte, estando sempre presa a um aqui e agora do original auténtico, sua aura, de suas origens de servirem
a rituais, inicialmente mdgicos e depois religiosos. Assim, a reprodutibilidade técnica das obras de arte
possibilitou que ela se emancipasse de uma fungao ritual, tornando-se mais numerosas as ocasiées em que
poderiam ser expostas. Em lugar de repousar e se limitar a essa fungio, ela agora, expandindo seu valor ao
expositivo, fundar-se-ia em outra forma de prdxis: uma prdxis politica. Estava a arte mais exposta, safa das
igrejas, dos saldes da corte e paldcios, das mansées burguesas e se mostrava em exposicoes, em pequenas
galerias, em eventos, nas feiras e nas ruas. Neste particular é interessante ressaltar o aspecto de que a
Bienal ao expor obras originais, muitas vezes tnicas, proporciona uma experiéncia de “aura” ao seu ptiblico
visitante, a0 mesmo tempo em que por estar esta mostra imersa na teia comunicacional online e oﬂline da

atualidade, pode ter sua visibilidade multiplicada em tempos e espacos.
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A partir de meados dos anos 1940, o campo artistico exibiu a passagem da chamada arte moderna para
a arte que pode se chamar de contemporinea, ou a arte do agora. O artista passou em meados do século
XX por diversos papéis, segundo explica Ferrari (2008), o artista boémio, o revoluciondrio, o herdico, o
artista da sociedade de consumo (Warhol como expoente), o artista ator, o explorador, o pés-moderno e
mais recentemente o artista virtual. Papéis que se apresentavam e se apresentam ora individualizados ora
associados, mas tendo como tragos definidores de suas obras no tempo contemporaneo alguns aspectos
como: o deslocamento dos objetos e temdticas de suas referéncias mais naturais, o deslocamento dos sensos
comuns e da leitura dos sentidos mais enderegados ao espectador e nio previamente rotulados pelo artista,
releituras de suportes, implosao dos significados, a obra como nao obra, a obra como negagao da arte, a obra
como experiéncia, a obra como nio produto e ndo mercadoria, a obra que tenta se descolar do mundo do
consumo e transmutar-se em informagio essencialmente. Cumprindo uma trajetdria de libertagao iniciada
pelo Impressionismo e pelo Expressionismo, a arte da contemporaneidade apresenta-se plural, diversificada
em seus suportes e assuntos. Sobretudo avessa a ser “compreendida” instantaneamente, fugidia de ser
rotulada. Feita de discursos em embate, a interpelarem e expandirem significados, muito mais dedicada a
fazer sentir e pensar diversidades e a permanecer pulsando interrogagdes nos individuos do que aquietar

coracoes e embalar harmonias.

Segundo destaca Afonso (2007), a socidloga e historiadora de arte Anne Cauquelin aponta a cadeia
producio — distribui¢ao — consumo como férmula para se compreender o mercado de bens materiais e
simbélicos na modernidade. A légica da estrutura de consumo foi transformada aos poucos devido aos
incrementos tecnolégicos que levaram a era da comunicagio, sendo que outros profissionais foram sendo
agregados ao Sistema da Arte: os especialistas em geragao, apresentagao e distribuicdo da informagao. No
mundo da comunicagao, o produto de interesse é a informacdo. Dessa maneira, a lei que rege a arte passa a

ser a mesma que atua na emissao e distribuicdo da informacio. Aquele que dispoe dos meios para pass-la
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adiante é que serd o produtor dentro desse novo regime.

Se estas caracterizagoes evidenciam e tentam expressar como atua a arte contemporanea e seus artistas,
imersos também como atores da sociedade global atual, ¢ momento de irmos ao outro polo proposto para

conhecer como a Bienal de Arte de Sao Paulo se apresenta e o que objetiva.

Montando a grande mostra bianual de arte contemporinea

Em 2010, a 292 Bienal de Sao Paulo registrou a presenca de 535 mil visitantes, vindos de diversas partes
do pais e do mundo. Expressiva parte deste pablico, representada por estudantes e professores das redes
publicas e privadas, atingidos pelo trabalho de promocio educacional do Educativo da Fundagao Bienal.
Na sua 292 edigao, estiveram expostos 160 artistas de diversas partes do mundo, escolhidos pelos curadores
Agnaldo Farias e Moacir dos Anjos. “H4 sempre um copo de mar, para um homem navegar” foi um
verso de um poema de Jorge de Lima, foi tomado como emulador metaférico relacionado aos objetivos

curatoriais expressos pela proposicio de seus autores para esta mostra:

A 292 Bienal de Sio Paulo estd ancorada na idéia de que é impossivel separar arte e politica.
Impossibilidade que se expressa no fato de a arte, por meios que lhes sido prdprios, ser capaz de
interromper as coordenadas sensoriais com que entendemos e habitamos o mundo, inserindo nele
temas e atitudes que ali nio cabiam ainda, tornando-o assim maior e diferente. A eleicio desse
principio organizador do projeto curatorial se justifica por viver-se em mundo de conflitos diversos
em que a arte se afirma como meio privilegiado de apreensio e de simultinea reinvencao da realidade.
[...]. Por ser um espago de reverberagio desse compromisso em muitas de suas formas, a 292 Bienal
de Sao Paulo pée seus visitantes em contato com maneiras de pensar e habitar o mundo para além
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dos consensos que o organizam e que o tornam ainda lugar pequeno, onde nem tudo ou todos sio
contemplados [...] em contato com a politica da arte [....] (FARIAS; ANJOS, 2012).

Deste trecho escolhido do enunciado de seus objetivos, percebe-se que a Bienal, ou todo o seu “composto”
como anteriormente definido, € o territério em que se exibe e negociam-se experiéncias estéticas e sentidos,
a partir da expressividade de toda arte contemporinea ali presente e referenciada (e aqui anteriormente
caracterizada em seus fundamentos presentes), para um publico da atualidade, que reflete a caracterizagao
realizada anteriormente neste artigo. O que vale destacar aqui ¢ o grau da complexidade e intensidade da
experiéncia possivel de ser proporcionada, quer ao visitante da mostra, quer ao individuo que, em alguma

medida, tenha contato com emanagdes ou reverberagdes de seu “composto”.

Reflexdes sobre a estética e campanha publicitdria da 292 Bienal

Os atores do territério proposto na andlise conduzida por este texto — Bienal, artistas, e seus publicos
potenciais —, imbuidos que estdo das contradigoes socioculturais a que a modernidade tardia da sociedade
global dialeticamente lhes impde, oferece e motiva, estio prontos para a profunda e intensa experiéncia
vivencial do embate de expressividades e leituras proporcionados pela arena da grande mostra. O composto
expositivo e articulador de experiéncias de troca e consumo de significados, produtos e informagées
representado pela Bienal de Sao Paulo, pelo convite que faz a soma conjunta de sua comunicagio

publicitdria, busca entao sua atratividade.

Com o intuito de traduzir o conceito dos curadores em uma estética visual e apelos publicitdrios para a 292

Bienal, a equipe interna de comunica¢io da Fundagdo Bienal partiu de alguns eixos criativos que podem
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Deles, foram retirados alguns trechos que levam ao resultado gréfico final.

Uma bussola improvisada num copo d’dgua. Quantos adultos e
criangas jd ndo fizeram e usaram uma bussola dessas? Seu universo
semintico tem tudo a ver com a proposta desta Bienal. E uma imagem
familiar que produz reagoes tanto afetivas quanto intelectuais. [...].
Dois circulos, um grande definido e outro menor e cruzado por uma
linha formam um claro enigma visual. Escolhemos o copinho de
pldstico mais simples que existe, como o nucleo dessa identidade, mas
isso nao quer dizer que ele nao possa ser acompanhado por outros
Figura 2. Uma das imagens de referéncia dando a medida de suas infinitas possibilidades de construgio. Essa

com conceito criativo da 29° Bienal. diversidade faz parte do espirito da Bienal [...] (IDENTIDADE, 2012).

Deste trecho, deve-se salientar a escolha da expressao “claro enigma visual”
como relevante. Ao lado, pode ser vista a pega “Cartaz” (figura 3), com o
verso de Jorge de Lima e os dizeres criados aplicados sobre a identidade visual

criada.

De um ponto de vista de composi¢do e cromdtica, segundo Pedrosa (1982),
as pecas tém design bastante direto e limpo, com utiliza¢do de cores-luz
primdrias sobre cores pigmento opacas ou suas variagdes. As pegas, cartazes,
banners de internet, painéis, anincios mostram os mesmos elementos

estruturais: cores definidas, a figura de uma ou mais “bussolas caseiras” vistas

de cima e, em fonte sem serifa, branca e de design bastante legivel, o trecho

Figura 3. Cartaz promocional da 292 Bienal.
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Figura 4. Anincio informe publicitario da
Bienal, FSP, 26 nov. 2010.
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do poema de Jorge de Lima, o titulo 292 Bienal de Sao Paulo, as informagoes sobre hordrio e local e o
pequeno logo da Fundagio Bienal. Abaixo, uma amostra de um dos antincios produzidos para utilizagoes
mais especificas, no qual o elemento “bussola caseira” foi reestilizado, deslocado & parte superior esquerda

e tem seu tamanho bastante diminuido, dando lugar a um titulo que enuncia e comanda.

Ao refletir sobre a antropologia e os discursos estéticos da publicidade como um todo, Rocha (2010) salienta
alguns aspectos relevantes que servirao aqui como dispositivos de anélise da estética, bem como o aporte
de Carrascoza (2007) para as consideracoes sobre o texto publicitdrio. Rocha aponta que “em cada antincio
vende-se estilo de vida, sensagoes, visdes de mundo, relagoes humanas, sistemas de classifica¢io, hierarquias
em quantidades significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros... um antincio distribui-se
indistintamente” (ROCHA, 2010, p.32). O autorreflete a similaridade da concep¢io dos antincios com o
oficio do bricolenr, na medida em que o criativo publicitdrio se vale de fragmentos motivadores ou colagens
destes diversos fragmentos motivadores, retirados de vivéncias, passagens, experiéncias pessoais, estorias,
imagens etc. E nesse sentido, destaca, a publicidade se aproxima do pensamento mitico, que ¢ em alguma

medida uma bricolagem, pois se acha limitado ao repertério possivel da sociedade que o produz.

Rocha salienta que “dessa forma um anincio pode ser lido como um mito, uma narrativa que circula em
sociedade [...]. Ao deslocar a aten¢ao do dominio da producio dos produtos, para o dominio do consumo,
(onde os produtos se revestem de estdrias, nomes, dimensées), proporciona-se uma alternincia da realidade
— cotidiano e magia — e ela vai ser uma caracteristica da publicidade” (ROCHA, 2010, p. 73-77). Ao
demarcar, sinalizar e proporcionar o acesso de transi¢io entre a realidade mais crua e todo o envoltério
de significados e dimensdes mégicas e edulcoradas acenadas pelo territério da experiéncia hedonista do

consumo, a publicidade atua como um operador totémico.
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Nas pecas de publicidade e da identidade visual aqui acolhidas, o que se percebe é que a imagem tomada
de cima da bussola caseira foi considerada como tnica e principal elemento. Ainda que tenha sido aplicada
contra um fundo de cor sélida que ganhava matizes de cor diferentes, a economia de elementos do
fundo fazia o olhar voltar & imagem da bussola e ao lezzering dos dizeres. O olhar deveria, entdo, deter-se
sobre a imagem da bussola, e, num primeiro esfor¢o, reconhecé-la como tal, dado 4ngulo pelo qual foi
fotografada. A tarefa seguinte do olhar seria a de relacionar a bussola ji reconhecida 2 metéfora proposta
pela composicio estética de que esta estaria boiando sobre um “liquido” homogéneo, que nas diversas
pegas estaria representado por cores sdlidas, intensas e diferentes. E entio se valer também dos dizeres que
as pegas carregavam. Estes versavam sobre, objetivamente, as informagées de denominagao, lugar e data

da mostra, e o trecho do poema de Jorge de Lima, “hd sempre um copo de mar para um homem navegar”.

No que concerne ao texto publicitdrio, Carrascoza (2007) aponta duas caracteristicas relevantes para a
andlise dos antncios publicitdrios: o paradigma, eixo central da retérica a que se articulam uma rede
semdntica de palavras e conceitos presentes na pega publicitdria de maneira a fortalecé-la, expandi-la e
reverberd-la. Nas pecas descritas, o trecho do poema auxilia tanto a compreensio do claro enigma visual,
quanto se inclina a transbordar apenas a explicitagdo da peca, ao oferecer ao observador o entendimento
de estar lendo algo que nao pertence 4 esfera da racionalidade légica ou pragmadtica. “Hd sempre um copo
de mar para um homem navegar” transporta o observador leitor para um territério da linguagem poética.
Nessa interacio entre texto e estética, as palavras, “copo”, “mar” e “navegar” surgem como mais expressivas
na rede semantica que colabora para o entendimento dos conceitos “bussola/diregoes/dguas/navegagio”
que as pegas procuram instaurar. J4 nos andncios, de veiculagio mais esporddica, como mostrados na
Figura 4, a estética se distancia dos conjuntos das pegas mais centrais e mais veiculadas da comunicacio.
“A arte ¢ para todos” acena com a significagio de que pode estar jd instaurado no repertério cultural do

observador a nogdo de que “a arte é para poucos”. O chamamento “Bienalize-se” interpela pelo tempo
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verbal e dimensio da palavra, diretamente o observador individualmente. O verbo estd no singular e
no imperativo. E no entanto curiosa a solu¢do grifica adotada nas ultimas letras desta palavra, pois sio
constituidas de rostos de dezenas de pessoas, parecendo entdo ser um convite pessoal para que se junte a

um grupo maior de pessoas que estariam convidadas também a se “bienalizar”.

Aoseanalisaras referéncias utilizadas para o entendimento da publicidade como mais usualmente empregada
aos produtos e servicos convencionais, percebe-se um possivel hiato onde se instalam os questionamentos
deste artigo: a arte contemporanea nio tem a mesma busca dos produtos mercantis. Muito ao contrdrio,
ela se expande e se descola deste universo, mesmo que muitas vezes possa e queira ser comercializada
e consumida. Mas, ela nio aponta para realidades e dimensoes fantasiosas e perfeitas, onde produtos e
objetos sao hiperbolizados pelas suas funcionalidades, lugares de devaneios hedonistas, e de expressao da
ideologia vigente em seus referenciais atuais. Ela aparenta muito mais apontar as contradi¢des. E a Bienal
de Arte de Sao Paulo propoe ser a sua caixa de reverberagoes, na palavra de seus proprios organizadores.
Assim, ao ser sinalizada a percepgao de que, em esséncia propositiva, o “composto” Bienal nio acena com a
passagem para um universo de trocas simbélicas do mundo dos produtos de consumo mais convencionais.
Comega a ficar claro que uma l6gica adicional argumentativa e estética pode ser acessada para a tarefa da
comunicagio publicitdria quando a servigo de comunicar para a visitagao e o consumo da arte. O enigma
visual agradével e instigante proposto pelos criadores da mostra instaura-se entao como um til convite a
um outro entendimento. E um outro campo de reflexoes para buscar estas linguagens adicionais e mais
expandidas se abre a investigacdo. Um niimero maior e melhor contextualizado de indagag¢ées que deverao
ser feitas no momento da concepgdo e produciao das pecas de comunica¢io publicitdria de um evento da
amplitude e objetivos como os expressos pelos organizadores da Bienal de Arte de Sao Paulo. Um convite,
representado pela campanha integrada de comunicagao publicitdria que, sem cair na armadilha de querer

explicar a arte ou antecipar os significados do que ird se ver, proporcione uma janela mais atrativa e
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transparente para ampla a infinidade de vivéncias de linguagens e significagdes que 14 se alojam e aguardam
pela chegada de seus visitantes para o consumo da arte contemporénea e as interrogagdes proporcionadas
por seus discursos. Parece haver aqui a necessidade do aparecimento de uma nova epistemologia destes
processos comunicativos e mididticos para o consumo da arte e novos dispositivos para entender e traduzir
as estratégias destes discursos, ainda mais fiéis ao territério de onde as expressoes dos artistas e da arte

contemporanea os irradiam.
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Introdugao

Mais de 500 mil anos se passaram desde que os hominideos produziram
suas primeiras ferramentas. Mas é a partir da modernidade que uma
evolugio radical acontece na sociedade: eletricidade, mdquinas,
movimento; entramos num mundo da “belle époque” com a esperanga

de que a ciéncia traga a pogao da felicidade, perdida para alguns.

Walter Benjamin flana em Paris e se encanta com as exposicoes
universais, as vitrines e as fantasmagorias advindas do nascimento das
metropoles e da revolugao industrial. A cisdo dos dtomos em 1939,
o medo, as guerras convivem com a superprodu¢io e o excesso de
oferta de mercadorias. O homem gera uma reagio em cadeia com seus

inumerdveis terrores e encantamentos.

As particulas elementares sio os menores elementos presentes em tudo

que conhecemos hoje no Universo. Elas constituem toda a matéria



[2] MORIN, Edgar. Cultura de Massas no
Século XX. Volume 2: Necrose.

Rio de Janeiro: Forense Universitaria,
2009, p. 112.
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c6ésmica percebida pela nossa visao. Estes constituintes bdsicos da existéncia ndo podem ser fragmentados
em por¢oes mais reduzidas. Tais particulas possuem cargas negativas e positivas. A esfera césmica é
formada por estas estruturas atdmicas; a mesma composicio que permeia estrelas, planetas, galdxias,

animais, plantas e nds, seres humanos, entretecendo cada ser vivo nas conexdes tecidas pelos dtomos.

Assim inicio a analogia sobre Consumo e o Universo, um grande Cosmo a ser descoberto, analisado e
estudado sob a dtica da Sociologia do Consumo. Para entendermos Consumo precisamos das demais
visdes de outras dreas como Antropologia, Filosofia, Biologia, Psicologia, Lingiiistica, assim como elas se

nutrem do entendimento da Comunicagao e da dialogia com os aportes da Sociologia do Consumo.

Numa época em que ambientes de sonhos se juntam com os males da tecnologia, a problematizagio da
cultura de massas conduz a outras problemadticas, como a crise da cultura e da sociedade. Ela se modifica,
transmuta de acordo com o que a sociedade produz, como explica Edgar Morin,* em Cultura de Massas
no Século XX. Volume 2: Necrose. Como um elétron, que estd localizado ao redor do nicleo atémico, a
Sociologia do Consumo nio pode ser fragmentada em estruturas minimas. Ou seja, nao deve ser fracionada

para nao ser reduzida, pois estd conectada as demais.

Como Ciéncia relativa 3 humanidade, tem como ntcleo de estudo os viventes, nds seres humanos e todas as
suas relagdes com consumo, cultura, convivéncia, raga, etnias, familia, relacionamento, comportamentos.
Prétons e néutrons, situados no interior do nicleo, podem ser fragmentados em elementos conhecidos
como quarks, integrados entre si por particulas rotuladas como gluons, os quais pressionam intensamente

os quarks.

Como num microcosmo, somos cada vez mais fragmentados, mas também mais integrados e conectados.

Martha Terenzzo A insustentavel leveza de ter: particulas elementares sobre consumo



[3] MARTIN-BARBERO, Jésus. Dos Meios
as Mediag6es: comunicagao, cultura e
hegemonia. Rio de Janeiro: UFR], 1997.

[4] CANCLINI, Néstor Garcia.
Consumidores e Cidad3dos. Rio de
Janeiro: UFRJ, 2008.

73

Somos os quarks desse cosmo contemporineo atraidos pelo progresso e a beleza dos gluons, que analogamente

se assemelham ao consumo e & comunicagao.

Somos atraidos pelo consumo, aprendemos a pensar com o consumo e por vezes negamos o consumo. Ha
o positivo e 0 negativo, os prés e os contras. Mas sempre a relevincia do consumo na sociedade capitalista

moderna como demonstram Martin-Barbero® e Néstor Garcia Canclini.*

Transitando da sociedade da produgio para a sociedade de consumo refletimos e refratamos subjetividades.
Somos a0 mesmo tempo sujeitos e produtores deste universo: das relagdes estreitas entre consumo e
consumidores construimos nossa cultura com crengas, leis, artes, moral, costumes e hdbitos. Uma cultura

¢ a0 mesmo tempo global, partilhada, transmissivel e evolutiva.

Se todos os atos de consumo sio culturais, as limitagées para entender o consumo ainda so grandes, uma
vez que se formam novas prdticas de cidadania, novas teorias de comunicagao, novas linguagens, sujeitos

e novas dimensées sécio-politicas.

Como particulas elementares de grande magnitude, para compreender o consumo ¢ necessirio olhar o
microcosmo dos seres humanos em permanente movimento. Tudo parece provisério e impermanente,
o problema sobre “pensar consumo” é apenas um ponto de partida para brechas e a descoberta de novos

caminhos.
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As relevantes particulas de consumo: da sociedade da producao para a sociedade de Consumo

Inicio do século XIX e a sociedade na Europa vé uma acelerada mutacao ligada principalmente a
industrializagdo. A emergéncia do capitalismo moderno provoca um novo espirito na sociedade e assiste
a emergéncia de novas classes sociais. E preciso repensar as bases socioculturais desta nova sociedade

que eclode.

O socidlogo alemio Georg Simmel analisa criticamente esse progresso, problematizando a crescente
economia monetdria, e um homem cada vez mecanizado, cercado por bens materiais. O florescimento da
cultura material convive com a intensificagao do mecanismo da individualizagdo e com a superficialidade,
em contraposigdo a espiritualidade. Em seu livro Psicologia do dinheiro Simmel relata como o consumo

passa a sobressair-se nas grandes cidades:

Se considerarmos, por exemplo, a cultura monstruosa que se encarnou nos Gltimos 100 anos em
coisas e conhecimentos, em institui¢des e bem estar, e a compararmos com o progresso da cultura
dos individuos no mesmo tempo - pelo menos nos estratos mais elevados-, vemos uma diferenca de
riqueza terrivel entre as duas, e mesmo, em muitos pontos, um retrocesso da cultura dos individuos
com relagdo 2 espiritualidade, delicadeza e idealismo. Essa discrepincia é essencialmente o sucesso
da divisio do trabalho; pois este exige do singular uma realizagio cada vez mais unilateral, cuja
potencializacio freqiientemente deixa atrofiar a sua personalidade como um todo.”

O que aglutina essa nova sociedade de consumo? O hedonismo ¢ uma das respostas sobre a visio do

homem e sua relacio com essa nova sociedade. Colin Campbell desafia as antigas teorias economicas e
¢ p g

sociolégicas e apresenta o consumo moderno sob a ética do Romantismo, em sua obra “A Etica Romantica

e o Espirito do Consumismo Moderno™
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A chave para o desenvolvimento do hedonismo estd no deslocamento da preocupagio primordial das
sensagoes para as emogdes, pois ¢ apenas através do veiculo destas tltimas que a estimulagao poderosa
e prolongada se pode combinar com qualquer grau significativo de controle auténomo, algo que
provém diretamente do fato de que uma emogio une imagens mentais a estimulos fisicos.®

Nessa obra, Campbell argumenta que para o homem moderno é “ficil usar a imagina¢io para evocar
imagens realistas de situagdes ou acontecimentos que produzem uma emogio no imaginador...”” O
homem passa a ser atraido por novas emogées que afloram através do seu imagindrio que se forma nessa
sociedade moderna. Como no caso das Exposicoes Universais, que acontecem na Europa e viram o fetiche
e o retrato desta nova sociedade. H4 um novo elemento no comportamento coletivo, que aglutina e atrai
as pessoas através dessas exposigoes e constroem um novo universo. Surgem as relevantes e estimulantes

particulas de consumo através de suas mercadorias.

Ao caminhar pelas ruas de Paris, Walter Benjamin experimenta esse microcosmo ao olhar a transformacio
da grande cidade e percebe-a como refletora e refratora de comportamentos. E o “olhar do flineur, cuja
forma de vida envolve com um halo reconciliador a desconsolada forma de vida vindoura do homem da

cidade grande”.®

A beleza de ter: impactos do consumir na vida social contemporinea

Ao relacionar a problemdtica do consumo e seu impacto na vida social contemporanea, surge a “beleza de
ter” na dinAmica simbdlica de seus objetos com seus mitos, imagens e um repertério cada vez mais atraente

e maior de comunicagido e consumo pelos individuos.
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Uma impactante cultura de consumo eclode na sociedade contemporinea com seu simbolismo, cédigos,
referéncias, signos, escolhas a fazer. O consumo passa a ser um universo mitico com seus totens distintivos de

classes sociais e novas possibilidades de ser e pertencer a um grupo através dessas mercadorias consumidas.

A observagio dessa sociedade dos mitos ¢ decodificada por Roland Barthes,” em seu livro Mitologias. Para
o autor, hd muitos elementos distintivos entre significante e significado nos mass media. Ele desmistifica e
desvela as intengdes subjacentes ao consumo, seja mididtico ou de objetos. O objeto em si com suas formas
nada revela, ele remeteria a uma apropriacio de sentidos, uma narrativa ideoldgica, com seus simbolos,

valores e mensagens subjacentes ao discurso realizado pela industria da comunicagao e consumo:

O significante do mito se apresenta de uma maneira ambigua: ¢ simultaneamente sentido e forma,
pleno de um lado, vazio do outro. Enquanto sentido, o significante ja postula uma leitura, apreendo-o
com os olhos, pois ele tem uma realidade sensorial (a0 contrdrio do significante lingiiistico, que ¢ de
ordem puramente psiquica) e uma riqueza..."

Embora crescam os desejos de ter e ser, dessa sociedade de consumo, hd um desconforto com a
decomposicao do tecido social contemporineo que vai além do valor de troca de uma mercadoria. Alguns
pensadores, como Jean Baudrillard, buscam uma maior criticidade em relacio a esta cultura de massas e

sua insustentavel beleza de ter.

O insustentavel ter: a crise das humanidades

H4 um desencantamento marcado pelo espirito desse novo tempo. Jean Baudrillard, em seu livro A Sociedade

de Consumo expde como o consumo estd presente no cotidiano do individuo e jd nao consumimos mais
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coisas, somente signos."' A incorporacio de vdrios elementos que se conectam, com associa¢oes imagindrias
e simbdlicas, torna as mercadorias mais atraentes, e ele nomeia essa relagio entre signo e produto através

do conceito de “mercadoria-signo”.

Baudrillard interessa-se, ainda, por problematizar a importincia do consumo e do significado de seu
impacto no modo como os individuos se relacionam e se posicionam diante de si ¢ do mundo. Nesta
dire¢ao dé-se a critica do autor ao excesso e a abundincia dessa oferta de objetos, servios e todo o tipo de

mercadoria consumida pelo homem que, respondendo a esta dinimica, torna-se um eterno insatisfeito:

O consumo revela-se, pois, como poderoso elemento de dominagio social (através da atomizagio dos
individuos consumidores), mas traz consigo a necessidade de coacgio burocrdtica cada vez mais forte
sobre os processos de consumo-que forcosamente se verd exaltada com crescente energia como reino

da liberdade. Nao h4 saida.'?

O homem se decompée porque luta desesperadamente pela oportunidade de ser feliz. Os anos 60-65
protagonizam a felicidade na cultura de massas, através do consumo com seus mitos e ritos. Paradoxalmente,

a essa busca pela felicidade, o mal estar se mostra cada vez mais presente e ¢é parte da “vida real”.

Morin" demonstra que surge uma terceira cultura, na qual impera a descentralizagio e a mutagao dos
universos da industria cultural e da cultura de massas. A cultura de massas contribui para enfraquecer
todas as instituigoes intermedidrias — desde a familia até a classe social — para constituir um aglomerado de
individuos —a massa a servigo da supermdquina social. Mas ela também liberta, d4 visibilidade a novos atores

sociais, descentraliza-se. A brecha da cultura de massas dialoga com a brecha antropolégica moriniana.
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Ao analisar essa hibridizagdo crescente na sociedade, percebemos com Morin que 0 homem sempre se faz
valer pelas suas escolhas e sua prépria autonomia, o que convida os analistas de consumo e comunicagio a
identificar e operar por meio de brechas teéricas. E preciso praticar um novo olhar e mudar as lentes para
entender essa transformacdo no cotidiano e entender as novas sensibilidades e novas problemadticas que se
apresentam. E fundamental observar, compreender e preparar-se para uma nova visio do espirito do tempo

atual e o do futuro.

Particulas integradoras de comunicagdo e consumo: produgdes invisiveis e sentidos multiplicados

bl

A cultura de massa nao aparece de repente, como uma ruptura que permite seu confronto com a cultura
popular e tampouco sorrateiramente. O processo massivo foi gerado lentamente a partir do popular, como
partl’culas invisiveis, mas atomizadas, que se integram nesse universo de consumo. Ao integrar os meios de

comunicagio a esse processo de cultura de massa Martin-Barbero explica que:

Dizer “cultura de massa” equivale, em geral a nomear aquilo que é entendido como um conjunto de
meios massivos de comunicagio. A perspectiva histérica que estamos esbogando aqui rompe com
essa concepgdo e mostra que o que se passa na cultura, quando as massas emergem, nio é pensdvel
a ndo ser em sua articulagio com as readaptagées da hegemonia, que, desde o século XIX, fazem da
cultura um espago estratégico para a reconciliagdo das classes e a reabsor¢io das diferencas sociais. As
invencoes tecnoldgicas no campo da comunicagdo acham af sua forma: o sentido que vai tomar sua
mediagio, a mutagdo da materialidade técnica em potencialidade socialmente comunicativa. Ligar os
meios de comunicagio a esse processo — como foi visto na primeira parte — nio implica negar aquilo
que constitui sua especificidade."
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Para o autor, analisar as produgdes culturais é relevantes & compreensao dos modos de produgio do
consumo, do o foco estrito nas leituras midiacentristas, pois os individuos, os movimentos sociais ¢ os
grupos populares tecem uma produgio invisivel que revela aos sujeitos e sua agao subjetiva junto ao seu

ambiente e ao préprio tecido social.

Comunicagdes fluidas dentro de cada microcosmo que vivemos, com novos cddigos que nos unem,
aglutinam, consolidam. Cédigos cada vez menos advindos de etnia, de classe ou na¢o que nascemos.
A cultura de massa se descentraliza, as transformagbes comunicacionais se alteram e através de Néstor
Garcia Canclini® ¢ possivel integrar as fronteiras entre o consumo ¢ o pensar. Para o autor de Consumidores
e Cidaddos, o consumo é um conjunto de processos socioculturais onde se realizam apropriacoes e usos
das mercadorias. Ou seja, afirma-se que o consumo serve para pensar e no consumo se constroi parte da

racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.

Ao atribuir fungées na comunicagio com os outros, Canclini reflete que o consumo é um recurso para se

pensar o préprio corpo e as interagoes incertas com os demais:

E ¢ nesse jogo entre desejos e estruturas que as mercadorias e o consumo servem também para
ordenar politicamente cada sociedade. O consumo é um processo em que os desejos se transformam
em demandas e em atos socialmente regulados.'®

Neste contexto é que o consumo pode ter um valor cognitivo ttil para pensar e agir significativamente,
de forma renovadora na vida social, através da reconquista criativa de se integrar nos espagos ptblicos.
O consumidor tem a possibilidade de assumir-se como cidadio, apropriando-se coletivamente dos bens

materiais e simbdlicos.
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O consumo desenvolve o papel regulador para um individuo na sua comunidade como forma de
pertencimento. Ao escolher certos bens e se apropriar de determinados produtos e servigos, hd uma

definigao do que ¢ considerado publicamente valioso.

Nesta diregao propde-se uma compreensao para a integracio entre consumo e cidadania de forma conjunta
e insepardvel, tomadas como processos culturais, encarando-os como priéticas sociais e que dao sentido de

pertencimento.

Consideragoes finais: A incompletude do pensar o universo do consumo

O ato de pensar e analisar a comunicagio e o consumo sob uma visao socioldgica serd sempre inacabado.
Significa observar suas multiplas facetas, com suas escolhas licitas e ilicitas no ato de consumir de

mercadorias ao consumo mididtico, no tempo e espago de cada individuo em constante mutagao.

Vimos que o excesso e a multiplicacio desse consumo podem impactar negativamente na sociedade, mas
que temos a autonomia da escolha e que nossas identidades sio perpassadas pelo consumo e podemos ter

processos civilizatérios articulados a esse universo.

Noés, como individuos, somos essas particulas elementares multifacetadas e fragmentadas. Somos
consumidores e produtores a0 mesmo tempo. Por vezes, fragilizadas num contexto do capitalismo praticado
atualmente, pela juvenilizagio desejada, e a satisfagio dos desejos mais instantineos.

Porém, ¢é preciso vislumbrar relagdes positivas — particulas elementares de existéncia cidada e criativa — na
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formagio da sociedade hodierna, esta que permite o acesso as diversas representacoes sociais e entender de
que modo as pessoas, neste jogo material e simbélico, podem dar visibilidade e destino a suas expectativas,
identidades e desejos.
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Desde a década de 1960, a cultura, o estado e a economia vém se
transformando. Atualmente, uma nova estrutura social ganha forma:
a Era da informagcao. Castells (1999) explica que essas transformagoes
se deram a partir do fim dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, quando
aconteciam entdo trés diferentes processos, que nio tinham liga¢oes
diretas entre si: a revolugdo da tecnologia da informagio, a crise
econdmica do capitalismo e do estadismo (este tltimo representado
principalmente pela queda da Uniao Soviética, pela incapacidade de
assimilar o informacionalismo) e o dpice de movimentos sociais e
culturais— que lutavam por direitos humanos, preservacio do meio
ambiente e liberdade de expressio. E a inter-relagio entre esses trés
processos que ird reestruturar a sociedade, fazendo emergir entio
a sociedade em rede, a economia informacional/global e a cultura
da virtualidade real. A base da sociedade passa a ser a informagao,
impulsionada pela capacidade da tecnologia em gerar riqueza, poder
e criar cdédigos culturais. A produtividade trazendo inovagio e a

competitividade gerando flexibilidade serdo os principais processos
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dessa nova economia. As crises do capitalismo e do estado levaram a novas medidas possiveis. Isso se dd
pelo avanco da tecnologia da informacio, que altera a lgica industrial vigente até entio, rejuvenescendo
o capitalismo e tornando-o mais flexivel. A sociedade em rede é uma sociedade de novas formas de
sociabilidade, com valores organizados pela fragmentacio e pela simultaneidade, com uma estrutura social
na qual tempo e espago se reconfiguram e agora sao fluidos e nao estdticos. Castells (1999) afirma que a

tecnologia da informagio estd transformando, em um ritmo acelerado, a base material da sociedade.

Mas, para se pensar sobre a sociedade em rede, visando estudar aspectos da relagao entre sociedade e
tecnologia para apontar a evolugio da percepgio humana, é necessdrio voltar mais ainda na histéria
para entender como as novas tecnologias foram se articulando como fundamentais nas transformacoes
da sociedade. E importante considerar que as tecnologias foram sendo produzidas e apropriadas pela
sociedade ao longo de seu processo evolutivo, e essa apropriacio gerou modificagdes, nio somente no
modo de vida, como também na percepgio do seres humanos. A abordagem de Pierre Lévy (1999) é
baseada na ideia de que as técnicas sdo produto da sociedade, para explicar os processos que atravessam
a histéria da humanidade, chegando ao que ele denomina de Cibercultura. Segundo o autor, as técnicas
condicionam a sociedade, mas nio a determinam. As tecnologias sio frutos da sociedade e da cultura, e
que a técnica é como uma secre¢ao da sociedade. O autor nio acredita que ela possa causar impactos na
mesma, porque a técnica emerge dela e é fruto de uma demanda do momento em que ¢ desenvolvida,
como uma demanda do contexto histérico. Lévy afirma, por exemplo, que a internet nasceu da prépria
sociedade, das organizagdes através da rede, especialmente pelos jovens, interessados em utilizar a técnica.

O autor comenta:

Para realmente entender a mutagio da civilizago, é preciso passar por um retorno reflexivo sobre
a primeira grande transformacdo na ecologia das midias: a passagem das culturas orais as culturas
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escritas [...]. A emergéncia do ciberespago, de fato, provavelmente terd — ou ji tem hoje — um efeito
tao radical sobre a pragmadtica das comunicagdes quanto teve, em seu tempo, a escrita (LEVY, 1999,

p. 113-114).

Lemos (2007) vai ao encontro das ideias de Lévy (1999), defendendo que devemos pensar a cultura
contemporanea com base na evolugao das técnicas, nao em uma perspectiva determinista, mas de sinergia.
O autor explica que ¢ a sinergia entre o tecnoldgico e o social que ird originar a forma técnica da cultura
contemporinea, e que existe uma relacio de simbiose entre o homem, a natureza e a sociedade. Pensando
nesta relagdao, Lemos (2007) afirma que cada periodo da histdria tem uma cultura técnica particular, e
que encontra-se hoje, numa cultura do modelo informatizado, referente ao que denomina de ciberespaco,
um ambiente de estruturas livres de circulacio de mensagens em diferentes dire¢oes, como um rizoma
de informagoes. Portanto, a evolugdo técnica implica a formag¢ao de uma nova estrutura social. Saltos de
desenvolvimento tecnoldgico, como a invengao da mdquina a vapor, a invengio da eletricidade ¢ o advento
do motor elétrico representam sistemas inovadores que atravessaram a sociedade incidindo sobre a vida
cotidiana. O autor acredita que as novas tecnologias estio presentes em todas as atividades praticas da
vida contemporinea e, além disso, elas sdo como vetores de experiéncias estéticas, aproximando a técnica
do prazer estético. E esse aspecto que refere-se a sinergia de que fala o autor, aquela entre o social e a

tecnologia, em um movimento de mao-dupla no qual um alimenta o outro.

Lévy (1999) explica que os usos cotidianos da técnica redefinem as relagoes humanas. Nio sdo as técnicas
sozinhas que cumprem o papel de redefinir as relagbes humanas e nio sio as técnicas que definem
novas linguagens, menos ainda sao os seres humanos que gozam das técnicas sem serem influenciados e

modificados pela mesma. Existe af a relacio sinérgica. Lemos (2007) assinala:
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[...] a tecnologia ganhou significagdes e representagdes diversas, em um movimento de vaivém com
a vida social. Em alguns momentos, esta é dominada, controlada, racionalizada pelas atividades
cientifico-tecnolégicas; em outras, é a tecnociéncia que deve negociar e aceitar os ditames da sociedade

(LEMOS, 2007, p. 25).

McLuhan (1969) em sua obra A Galdxia de Gutenberg aborda essas transformacoes sob a perspectiva de
uma mudanc¢a mais estrutural a partir dos meios de comunica¢io. O autor destaca a transformac¢io da
sociedade letrada para a sociedade audiovisual, que ele caracteriza como sinestésica. O autor explica que
o homem tipografico se modifica e se transforma em um homem de pensamento complexo, a partir da
expansio dos meios, possibilitada pelo desenvolvimento de novas técnicas e tecnologias. As invengoes
do alfabeto fonético, da imprensa e dos meios de comunicagio audiovisuais eletromagnéticos marcam
a transformagio do homem. A tese de McLuhan (1988) versa sobre as alteracoes na estrutura social da
sociedade sao promovidas pela evolugao dos meios de comunicagio. A passagem de uma era mecinica para
uma era eletronica, da perspectiva de que os instrumentos eram como prolongamento das capacidades
fisicas do homem para uma perspectiva de que os meios eletrénicos sao como um prolongamento do
sistema nervoso do homem. Esse pensamento promove a ideia de que a cognigao se modifica. McLuhan

(1988) estd falando da expansio da percep¢ao humana, da transformacao da racionalidade perceptiva.

Para abordar a ideia de novas sensibilidades, mobilizamos algumas teorias que tratam das transformagées da
cogni¢ao do homem, mas nao pretendemos nos aprofundarmos nas complexidades envolvidas no processo
de percep¢io humana, pois o estudo dessas complexidades mobiliza diversos campos de conhecimento e
ultrapassa o escopo deste texto.. Interessa-nos, portanto, entender o que alguns estudiosos da Comunicagio
conceituaram sobre a relagdo do homem com os meios de comunicagio e sobre o impacto de tal relagao

na transformagio do homem enquanto agente social e produtor cultural. Partimos, entdo, das reflexoes
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de Walter Benjamim (1994). O autor discute a chegada da industrializacio a cultura para abordar o que
ele denomina de novo sensorium. Benjamim (1994) reflete sobre a chegada da industrializago a cultura,
preocupando-se em olhar para as formas de expressdo criativa, a partir da relagio entre as técnicas e as
praticas culturais, evidenciando novas formas de percepc¢ao da sociedade. Benjamim (1994) toma como
ponto de partida a obra de arte, falando também da fotografia, do cinema e da arquitetura, para defender
a ideia de que a partir do advento dessas novas técnicas, e antes mesmo que elas pudessem estabelecer uma
linguagem prépria, as formas de frui¢io da arte se modificam. O principal ponto levantado pelo autor
diz respeito a capacidade técnica de reprodugio de uma obra. Ele comenta que a obra de arte sempre foi
suscetivel a reproducdo, mas que com o cinema e a fotografia, a fruigao da arte torna-se massificada. A
arte passa a se inserir na vida cotidiana, num deslocamento da alta cultura para a frui¢io das massas, pois
torna-se mais acessivel e toma um lugar de diversio na vida cotidiana da sociedade. Essa mudanga do lugar
da arte estimula uma transformacio no modo de percep¢io da sociedade que, entio, torna-se capaz de
responder a novas tarefas. Ou seja, 0 homem desenvolve capacidades para a produgao e consumo de novos

produtos culturais, assim como desenvolve novas formas de interagdo social.

As téenicas de reprodugio aplicadas a obra de arte modificam a atitude da massa diante da mesma. A
emancipagao da obra de arte de sua fungao ritual, a perda do vinculo com a tradigdo e a perda de sua
unicidade (pela capacidade de reproducio) fazem com que a obra de arte tenha um apagamento da sua
aura — nao se trata, entretanto, da perda da aura por completo. O critério de autenticidade nao mais se
aplica a producio artistica, toda a fun¢io da arte ¢ subvertida e as préprias técnicas se impoéem como

formas originais de arte e como as proprias formas de expressao do artista.
Sobre a chegada da industrializagdo a cultura, nao podemos esquecer de Morin (2007), com o conceito de
cultura de massa, para entendermos essa relacio estreita entre arte e vida cotidiana, em uma sociedade que
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lida com a mercantilizagio da cultura. Ao analisar a produgao de bens culturais, operada pela Inddstria
Cultural, Morin destaca a produgio cultural seguindo padroes estéticos e em ritmo industrial. Isso quer
dizer que se produz e se torna acessivel um volume muito maior de contetidos culturais, seguindo uma
légica do capitalismo, da produgio e obsolescéncia rdpida, da constante renovagio de mercadorias para a

sobrevivéncia do sistema capitalista.

Benjamim (1994) aborda como fator fundamental que influencia a transformagio do sensorium a
frui¢io coletiva da arte, que se consolida com o advento do cinema. Entende que essa transformagido da
sensorialidade acontece porque hd: uma fruicao em massa num movimento de invasio da arte no cotidiano;
o abandono do dominio da bela aparéncia (estética) para o advento do choque como deslocamento da
aura; o aprofundamento da percep¢ao com a ordem visual e a ordem auditiva juntas; nova visualidade
dos movimentos de cAmera, o primeiro plano e a cAmera lenta; e a possibilidade de ver a representagio do
vulgar, do cotidiano na grande tela. Com o advento do cinema, um grande nimero de pessoas tem acesso
a uma arte com novas formas de expressao criativa e que aos poucos sio assimiladas e desencadeiam uma
transformagao na relagao do homem com o mundo, ao produzir e consumir tais contetidos audiovisuais.
Esses processos discutidos por Benjamin a partir do desenvolvimento técnico do cinema, remetem a
transformagao da sociedade a partir do advento de novas tecnologias, mas principalmente das praticas
culturais exercidas com essas novas técnicas emergentes. Pensando nesta dinimica, os suportes técnicos

permitem o desenvolvimento de novos tipos de linguagens e de uma nova forma cultural.

Benjamim (1994) aponta a fotografia como um exemplo de arte passivel de reprodugao. Ela veio a libertar a
obra de arte da incumbéncia de reprodugio do real, e forneceu @ mesma novas possibilidades, estimulando
as vanguardas. A emancipacio da obra de arte da tarefa de reproduzir a realidade faz com que a fotografia,

naquele momento, adquira o szazus de realidade. A nova técnica presente na sociedade faz com que novas
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visualidades circulem aos olhos do homem e este comeca a desenvolver novas sensibilidades. As novas
técnicas fornecem fluxo de informacio que circulam de maneiras inéditas na sociedade. Benjamim (1994)

comenta:

[...] no interior de grandes periodos histéricos, a forma de percepcio das coletividades humanas
se transforma ao mesmo tempo que seu modo de existéncia. O modo pelo qual se organiza a
percepgao humana, o meio em que ela se d4, nao é apenas condicionado naturalmente, mas também

historicamente (BENJAMIN, 1994, p. 169).

A obra de arte, o cinema e a fotografia sio alguns dos exemplos trazidos por Benjamim (1994) para
abordar a ideia de novo sensorium. Martin-Barbero (1997) tem como um dos principios fundamentais de
base na sua obra Dos meios as mediacoes a abordagem de Benjamim (1994), para analisar a comunicagio
como um processo que ocorre na relagio entre emissao, recep¢ao e audiéncia. Esoba perspectiva da teoria
das mediacoes que Martin-Barbero (1997) se debruga sobre os contextos latinos, um cendrio no qual
a tecnologia desempenha papel importante em tal processo comunicacional, incidindo nas estruturas e
relagdes sociais, bem como nos modos de producio e de expressio da identidade. Martin-Barbero busca
analisar a cultura a partir de uma perspectiva de trama ou teia de complexidades, enfraquecendo a ideia de
emissor e receptor vistos separadamente, entendendo que as significagoes se encontram na mediagao, ou
seja, na capacidade reflexiva de leitura e apropriagao dos contetidos. Orofino (2006) explica que Martin-
Barbero explora as relagdes entre visualidade, ritualidade e tecnicidade para falar do conceito de mediagao
tecnoldgica, afirmando que estas mediagoes transformam a narrativa da vida social e as capacidades de

frui¢io e uso das linguagens.

Partindo da ideia de que as tecnologias sio parte da base material que proporciona o desenvolvimento de
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novas sensibilidades no homem, e aderindo a ideia de mediagdo, passamos a olhar novamente para a era

digital, mas agora buscando entender algumas especifidades em relacio a obra Caixa de Sapato.

Caixa de Sapato é o nome dado ao trabalho do Coletivo fotogrifico e de video Cia. de Foro. O coletivo
¢ integrado por trés jovens fotdgrafos principais e uma equipe de apoio. Estdo fixados em Sao Paulo e
desenvolvem tanto trabalhos comerciais quanto autorais. Caixa de Sapato é um trabalho autoral, de arte,
desenvolvido pelo coletivo. Trata-se de uma série de fotografias apresentadas através da edigio de um
video com uma trilha sonora. As imagens retratam cenas da vida de algumas pessoas, aparentemente
andnimas. As sequéncias de imagens sdo fragmentadas. No entanto, ao se acompanhar o desenvolvimento
do video, tem-se o entendimento de que é uma narrativa da vida de algumas pessoas no seu dia-a-dia. Um
dos principais acontecimentos contados através do video é a gestagao e nascimento de uma crianca. Estas
seqiiéncias ¢ que fornecem ao material uma nogao de temporalidade. Ao navegar pela internet, foi possivel
identificar os préprios fotégrafos do coletivo nas imagens, e entdo, vemos que a obra mostra a vida dos

proéprios autores das imagens.

Lévy (1999), falando sobre a ciberarte, comenta que, na internet, é possivel a circulagio de dois tipos
de materiais: os limitados e editados e os acessiveis e abertos a interacio, transformacao e conexio com
outros materiais. No exemplo da obra Caixa de Sapato, trata-se de uma obra fechada, pois ela nio permite
que seja alterada pelos usudrios da ner (pelo menos nao é a proposta do Coletivo que esta obra sofra
interferéncias). Partindo disso, Lévy (1999) explica que estes tipos de obras representam uma “proje¢io
parcial e tempordria da inteligéncia e da imaginagao coletivas que se desdobram em rede”. (LEVY, 1999, p.
146). Sao amostras mais estdveis da criatividade que circula na nez fora do continuo fluxo de informacoes

que se transformam a todo instante.
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Na era digital, o ciberespago é um ambiente de experimentagio da construgio de textos, imagens e sons,
juntos ou separados. Essas produgdes contém em si, a articulagdo da memoria das antigas culturas, assim
como mesclas com o cotidiano e novos géneros que emergem da cultura digital. Esse movimento, segundo
Lévy (1999), forma o patrimoénio da civilizagdo a0 mesmo tempo em que reorganiza o sistema das artes
e a economia da comunicagio. A obra Caixa de Sapato pode ser vista como um género de material que se
populariza na era digital. Seria um erro dizer que o video construido por fotos nasceu com as tecnologias
digitais, mas foi através das ferramentas computacionais acessiveis que este tipo de material se tornou
passivel de producio por parte dos usudrios comuns da nez. Lévy (1999) comenta que estes tipos de

materiais fazem emergir uma nova maneira de agir.

As reflex6es de Benjamim acerca de um novo sensorium (que toma forma a partir das transformagoes
técnicas, da industrializagdo da cultura, da possibilidade técnica de reprodugio da obra de arte e a
conseqiiente possibilidade de fruicao da arte pelas massas, alterando a relagao da arte com o cotidiano e
estimulando novas sensorialidades na sociedade) transposta para o contexto atual, levando em conta as
ideias da descrigao da sociedade a partir da perspectiva da era digital, faz eco ao que Lemos (2007) comenta
acerca da arte que emerge a partir da ruptura das fronteiras entre a alta cultura e a cultura popular ou de
massa, através da descoberta por parte dos artistas, das novas possibilidades de criagdo oferecidas pelas
novas tecnologias. Lévy (1999) explica que este ¢ um tipo de movimento que estd acontecendo no mundo
inteiro e é movido principalmente por jovens dvidos por experimentar novas formas de comunicagio.

Caixa de Sapato é um exemplo disto.

Podemos destacar também um aspecto que se refere ao trabalho cooperativo na nez. Lévy (1999) aborda esse
assunto enfocando o cooperativismo de constru¢io de contetido através da zer em uma obra aberta, a obra

acessivel. Mas podemos falar do cooperativismo no sentido de que o material analisado foi desenvolvido
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por um coletivo de artistas. A cria¢io coletiva, independentemente da forma em que seja consumida, é

tipica das artes do virtual. E pode sinalizar para altera¢oes na questdo da autoria.

Igarza (2008) nos ajuda a entender o tipo de obra em questio quando propde uma divisdo entre nativos
e imigrantes. Os imigrantes seriam aqueles que migraram para a era da internet e do computador e os
nativos seriam aqueles que nascem imersos na cibercultura. Os nativos sio pessoas que tém muito mais
facilidade de manuseio e criagao a partir das novas tecnologias do que os imigrantes. Nao temos acesso
a como foi produzida a obra Caixa de Sapato, mas se pensarmos que foi desenvolvida por jovens, numa
criagao coletiva, unindo foto, video e dudio num sé conteddo, podemos presumir que foi desenvolvida
pelos nativos. Isso porque, explica Igarza (2008), os nativos tém a pratica de criar contetidos visuais (e
também nao-lineares), tém mais prdtica com imagens e sons do que com textos — o que ¢ o caso do
exemplo analisado — e tém seu foco de criagdo no audiovisual. Desenvolvem materiais desse tipo, pois tém
mais facilidade de assimilagdo de materiais multimidia. Podemos pensar nos nativos como agentes com

novas sensibilidades, adequadas ao ambiente da era digital.

Juntamente com este apontamento, Igarza (2008) explica que, atualmente, surgem novas demandas
de contetdo audiovisual, e os formatos curtos se proliferam na rede. Esta emergéncia de novos tipos
de contetdo, de novos materiais e novas formas culturais que se adequam mais facilmente a multiplos
suportes, aponta para a ampliagao do acesso a produgao, e logo incide sobre 0 apagamento da fronteira

entre produtos artisticos e mididticos.

Murray (2003), que trata sobre a narrativa no ciberespago, aborda as transformacoes da literatura. A autora
explica que, no ciberespago, essas narrativas tendem a ser nao-lineares e fragmentadas. A internet permite e

estimula a fragmentagao das narrativas, pois trabalha com uma linguagem rdpida. Como estamos tratando

Renata Furtado Massetti Narrativa audiovisual na era digital: novas
sensibilidades na obra Caixa de Sapato



93

de uma linguagem narrativa que mescla o visual com o dudio, num formato curto, vemos a passagem do
tempo fragmentada em fotografias que sdo como pedagos de uma grande linha de tempo, que colocadas
em sequéncia adquirem sentido. Existe uma ideia da passagem do tempo, mas o tempo ¢é fragmentado.
Também ¢ a representacido de um fragmento de vida de uma pessoa comum. O ser humano comegca a
desenvolver uma capacidade de leitura diferente, e assim fica cada vez mais apto ao entendimento a partir
desta nova linguagem. Segundo Murray (2003), o texto que sai do material impresso e migra para a tela
do computador promove uma revolugao na medida em que testa os limites do texto impresso, e é o inicio

de um longo processo, pois defende que estamos apenas desenvolvendo os protétipos da linguagem digital.

Pensando na textualidade, percebemos também que o ordindrio, o cotidiano, torna-se um assunto potencial
para o espetdculo da midia. Na era digital isso é recorrente. No caso da Caixa de Sapato, mesmo sendo
uma producio de artistas com certo espago dentro do mercado de arte e audiovisual, esta prdtica pode ser
observada. Isso se dd porque quem estd produzindo na internet sao também os usudrios comuns. Pellanda
(2005) diz que hd um novo tipo de relagao entre o consumidor e produtor de informagées — a expansio
de canais tanto de produgio como de recepgio impulsionada pelo avango tecnolégico viabiliza maior
interatividade entre eles. A relagdo se torna uma estrada de mao dupla, funcionando em todas as direcoes

sem distingoes tradicionais entre receptor e emissor, pois estes papéis estdo mais préximos.

Segundo Pellanda (2005), sao também os suportes tecnoldégicos, cada vez mais acessiveis ao consumidor,
como as mdquinas fotograficas digitais, telefones celulares e outros, que geram materiais como fotografias,
videos e dudio digitais, que torna a linguagem na internet cada vez mais convergente. Desta maneira,
os materiais veiculados na rede comegam a adquirir identidade e linguagem préprias. Este é o cendrio

perfeito para a emergéncia de materiais como a obra Caixa de Sapato.
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Jenkins (2006) aborda a era digital sob o conceito de Cultura da Convergéncia, atribuindo esta
denominagio, para o novo cendrio de midias disponiveis. Ele defende que existe um movimento de
convergéncia de todas as midias num encontro agregador, no sentido de adi¢ao e nio substitui¢ao, que
as midias tradicionais e a internet se complementam, que hd a possibilidade de conexdo com contetdos
produzidos em qualquer lugar do planeta, bastando um sinal e dispositivos para reproduzir essa conexio.
Caixa de Sapato se caracteriza por um conteiido produzido no emprego de diferentes técnicas. H4 uma
clara alteragdo no modo de produgio, ou seja, na pritica cultural exercida a partir da materialidade da
cultura. Logo se produzem linguagens adaptadas. Novas linguagens a partir de formas culturais delineadas

por esses suportes de tecnologia digital.

Murray (2003) destaca que primeiro surge a técnica e somente depois as linguagens se constituem. Nao se
inventam linguagens ao inventarem técnicas, as linguagens vém da experiéncia do homem ao manipular a

técnica, agdo que estimula novas sensibilidades.

Na era digital, o acesso a produ¢io se democratiza e o espectador, com acesso a produgio e com
acesso aos fluxos de informacgio, ao manipular os contetidos que estdo circulando, acaba por estimular
o desenvolvimento de novas sensibilidades na produgio de contetdos. E possivel pensar no legado de
Benjamim (1994) e Morin (2009) sobre o apagamento das fronteiras entre da alta cultura e cultura
popular, e sobre a possibilidade de fruigao da arte pelas massas. Hd uma aproximagao entre a produgao
da Inddstria Cultural e da producdo ordindria (no sentido de as margens), ¢ esses limites ficam cada
vez menos visiveis nessas linguagens da narrativa audiovisual na era digital. Caixa de Sapato apresenta
fotografias do cotidiano, mas sio expressas com uma qualidade plistica, se aproximando das estéticas
produzidas pela Industria Cultural, e em forma de video com um ritmo que também ¢ carregado de

referéncias das construgées narrativas das grandes produgoes.
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E dificil apontar para modos de desenvolvimento das sociedades na era digital, pois novas formas culturais
surgem muito rapidamente, estdo atreladas as modificagées dos modos de sociabilidades e dos modos de
expressdo do homem, e assim incidem sobre as estruturas sociais. As tecnologias digitais correspondem ao
novo suporte, a partir dos quais 0 homem produz e consome informagao. A forma cultural que buscamos
olhar foi produzida a partir dessa materialidade. Mas nao é o suporte material que define a forma cultural,
e sim o uso que o homem faz dessa materialidade. Ao olharmos para as narrativas audiovisuais que estao
circulando neste ambiente da era digital, pudemos apontar algumas mudangas que vém ocorrendo no

desenvolvimento de linguagens, pela transformagao dos meios de comunicagao.

Essas transformacoes podem ser tratadas de diversas maneiras. Neste artigo em especial, partimos dos
modos de produgio e veiculagao de narrativas audiovisuais na era digital, passando pela textualidade e pela
estética, para chegar ao apontamento do que chamamos de novas sensibilidades do homem, desenvolvida a
partir da vivéncia neste ambiente de tecnologias digitais, da presenga da estética mididtica, e da experiéncia

acessivel de produg¢io de contetdo.
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Introdugao

Na contemporaneidade, desempenhar uma atividade profissional
que assegure independéncia financeira faz parte de muitas rotinas
femininas. Se é fato que hoje as mulheres estdo presentes nas mais
diversas dreas de atuagao profissional, é preciso lembrar que a evolugao
feminina quanto a amplitude das suas funcoes foi lenta, mas decisiva,

trazendo repercussoes em toda a sociedade.

O significado que as mulheres atribuem ao seu trabalho e a forma de
se relacionarem com a empresa e com o seu discurso ¢ o tema desse
artigo, que investiga as narrativas da Memoéria das Comunidades
Natura,’ do site Museu da Pessoa. Ao entrar em um ambiente mididtico
caracterizado pela coleta de histérias de vida, para expor as narrativas
de sua equipe, a Natura cria uma estratégia diferenciada, que pode
ser considerada publicizagao, termo muito empregado na atualidade

para denominar as agoes de marca que invadem todos os espagos, no
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momento em que fronteiras entre informagao, entretenimento e publicidade sao diluidas.

Nossa proposta ¢ investigar como as consultoras Natura incorporam o discurso da corporagao e promovem

construgdes simbolicas da sua identidade pessoal e da empresa por meio das suas histérias de vida.

O desenvolvimento do papel social feminino

O século passado pode ser considerado o mais expressivo no que diz respeito a evolug¢ao do papel feminino.
De pessoas submissas, cuja vida gravitava em torno do casamento e da familia, as mulheres avancaram
em diregdo a esfera publica e passaram a ter o dominio da prépria vida. Analisando a evolu¢io feminina,
Lipovetsky (2000) apresenta trés modelos de mulher a titulo de evidenciar o desenvolvimento do seu papel

social em cada momento histdrico.

O modelo da primeira mulher relaciona-se a fase em que hd absoluta domin4ncia masculina nos campos
social, politico e simbdlico. Enquanto as atividades dos homens eram associadas a gléria e a honra, as
mulheres eram consideradas inferiores e desprezadas; apenas a maternidade era valorizada, mas tao somente
pela descendéncia gerada. Segundo o autor, essa fase perdurou até o século XIX em certas camadas da
sociedade, e era comum que a mulher fosse considerada propriedade do marido, como fica evidente na
obra Teoria da Classe Ociosa, de Veblen (1965), publicada pela primeira vez em 1899. A mulher nio era
vista como individuo, nao era responsavel pelo préprio destino e apenas cumpria fun¢oes familiares. O
seu Gcio estava associado a boa reputagio do esposo e da casa, pois a improdutividade feminina constitufa

sinal distintivo que evidenciava a diferenca social.
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O segundo modelo ¢ caracterizado pelo triunfo do ideal da esposa/mae e surgimento de uma idealizagao
desmedida da mulher nos campos do imagindrio, dos discursos e da vida doméstica. De acordo com
Lipovetsky, o trabalho doméstico adquire um reconhecimento social inédito como agente de moralizagao
da familia e da nagao: “preocupada em confinar as mulheres em seu interior, a ideologia moderna se
esfor¢ou para promover o trabalho do lar, dignificar uma ocupagio considerada tradicionalmente inferior”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 216). Morin identifica essa exaltagio da mulher ao analisar a cultura de massa
nos anos 1960-1965, quando percebe a defini¢do de duas grandes temdticas da imprensa feminina: casa/
bem-estar por um lado; e sedugdo/amor de outro, representando “o micro-cosmo dos valores préticos
fundamentais da cultura de massa: a afirmagio da individualidade privada, o bem-estar, o amor, a
felicidade” (MORIN, 2009a, p. 144). O surgimento desses valores estd associado ao incitamento ao
consumo, em um novo ciclo no qual novos produtos, como, por exemplo, méquina de lavar e refrigerador,
sao apresentados pela publicidade como “libertadores”. O papel de consumidora torna-se fundamental para
a independéncia feminina, pois os novos valores transmitidos pela cultura do consumo eram contrdrios
a0 modelo feminino vigente até entio: a ideologia do sacrificio e da dependéncia da mulher no lar. Assim,
“se é verdade que o universo do consumo de massa contribuiu, em um primeiro momento, para refor¢ar
a imagem da mulher no lar, isso nio deve ocultar o fato de que ele minou, simultaneamente, o sistema de
valores que a fundava” (LIPOVETSKY, 2000, p. 228-229). Os valores do hedonismo surgem como grande
desejo da cultura e vao ao encontro da necessidade feminina de ter mais independéncia, contribuindo para

o seu avanco no mercado de trabalho.

A partir dos anos 60, comega a emergir o modelo da terceira mulher, caracterizada pela capacidade de
autodeterminacio, causando uma ruptura sem precedentes no quadro da evolugio social do género: “pela
primeira vez, o lugar do feminino nao é mais preordenado, orquestrado de ponta a ponta pela ordem

social e natural” (LIPOVETSKY, 2000, p. 12). O controle da fecundidade, as transformagoes dos grandes
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setores de atividade econémica (como a expansio do setor tercidrio, que criou empregos mais adaptados
as mulheres), a qualificagio intelectual e profissional, e a difusio de novos padrées culturais pela cultura
do consumo sio alguns dos fatores que contribuiram para a grande ruptura que se deu no papel feminino,
trazendo transformagdes irreversiveis. Nesse novo ciclo, o desenvolvimento do aspecto profissional se
impde como a norma dominante e “a mulher nio é mais uma simples categoria na sociedade: ela entra na
cena politico-social, torna-se ator histérico” (MORIN, 2009b, p. 164).

No entanto, embora estabeleca alteracio fundamental na histéria feminina, o modelo da terceira mulher
nao coincide com a extingao das desigualdades entre os sexos, jd que ainda niao podemos falar em uma
completa superacio das diferencas sociais entre homens e mulheres. O que mais salta  vista neste modelo
da terceira mulher é o poder feminino para se autodeterminar, fazendo emergir a importancia atribuida

ao papel profissional.

O trabalho como fator constitutivo da identidade feminina

A medida que cresce a participagio feminina no mercado profissional, o trabalho vai adquirindo uma
nova significagdo para as mulheres. Ao assumirem o papel de protagonistas das préprias vidas, as mulheres
“exprimem a vontade de conquistar uma identidade profissional plena e, mais amplamente, o desejo de ser
reconhecidas a partir do que fazem e nao mais do que sdo ‘por natureza’, como mulheres” (LIPOVETSKY,
2000, p. 223-224, grifo do autor). Dessa forma, estar inserida no mercado de trabalho nao significaria
somente ter independéncia financeira e ser consumidora, ou seja, perceber-se detentora de autonomia
e inclusdo. Tal condicdo vai além, ji que traz uma redefinigio de valores e contribui para a formagéo

identitdria, como refor¢a Dubar (2009, p. 85): “As mulheres, em sua maioria, j4 nao se definem apenas
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como esposas ou maes. Embora dediquem 2 ‘familia’ mais tempo e investimento que os homens, tém

também uma identidade profissional que influencia a construcio de sua identidade pessoal”.

Aratjo e Scalon ressaltam o destaque que o trabalho, considerado como inser¢do profissional e atividade
remunerada, ocupa na vida das mulheres. Segundo elas, o resultado da pesquisa “Género, trabalho e
familia™ enfatiza a valorizagdo do trabalho profissional feminino: “a afirmacio generalizante de que as
mulheres querem ‘ficar em casa’ nio se sustenta, pois hd evidéncias sobre o significado do trabalho como
fonte de realizagdo pessoal e de melhoria das condi¢ées de vida da familia” (ARAU]O; SCALON, 2005,
p. 69). Essa nova forma de situar o trabalho como parte da vida feminina traz grandes implicagoes em

toda a sociedade.

Esse fendmeno nio transforma apenas o mundo do trabalho, mas também a relagio das meninas
com os estudos, as relagbes entre os sexos, o poder no seio do casal: paralelamente ao controle da
fecundidade, a atividade feminina exprime a promogéo histdrica da mulher que dispée do governo de
si, assim como uma nova posi¢ao identitdria do feminino (LIPOVETSKY, 2000, p. 204).

O crescimento significativo do trabalho da mulher ¢ indicado por Antunes (2004). Segundo ele,
a participagdo feminina jd “atinge mais de 40% da forca de trabalho em diversos paises avancados, e
[...] tem sido absorvido pelo capital, preferencialmente no universo do trabalho parz-time, precarizado e
desregulamentado” (ANTUNES, 2004, p. 337). Além disso, o autor aponta também para a necessidade

de ampliar a concepgio de trabalho, que nao deve se limitar aos empregados formais, pois:

A classe trabalhadora hoje compreende a totalidade dos assalariados, homens e mulheres que vivem
da venda da sua forca de trabalho — a classe-que-vive-do-trabalho, conforme nossa denominagio [...]

— e que sao despossuidos dos meios de producao (ANTUNES, 2004, p. 336).
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O autor ressalta o crescimento dessa forma de trabalho na atualidade, constatando uma reducio
considerdvel do nimero de trabalhadores estdveis em empregos formais. Sendo assim, nossa andlise foca
as consultoras Natura,’ atividade que pode ser considerada uma forma desregulamentada de trabalho,

sinal do espirito do tempo.

O trabalho feminino nas vozes das consultoras: a publiciza¢ao na Meméria das Comunidades Natura

Para analisar os significados do trabalho na vida feminina, tomamos como objeto desse estudo o Projeto
Memoéria das Comunidades Natura presente no site Museu da Pessoa, museu virtual de histérias de vida
que se propée a coletar e preservar a memoria social, a fim de criar uma rede de depoimentos por meio das
narrativas que expressam um pouco de cada um dos diferentes sujeitos. Situado na plataforma digital, esse
projeto da Natura apresenta como objetivos o registro e a preservagao das histérias de vida de pessoas que
fazem parte da trajetéria da empresa. O site informa que ¢ permitido a qualquer pessoa que se identifique
com a Natura fazer parte desse espago, ndo sendo exigido vinculo algum. No entanto, verificamos que
na verdade as pessoas sio convidadas a participar, o que se torna um reconhecimento do trabalho com a

Natura. Em geral, sdo as representantes campeas de vendas que apresentam seus depoimentos.

A criag¢io dessa comunidade representa uma mudanga no padrio organizacional tradicional, j4 que a
Natura se dedica a uma construgio conjunta da imagem marcdria, ao mobilizar as esferas da meméria
e da subjetividade feminina, com o objetivo de atribuir valores e significados para a corporagio. A sua
localizagdo em um museu virtual se beneficia dos atributos simbdlicos que esse termo faz emergir, como
a criagdo de uma “aura” de importancia, historicidade e legitimidade que, a primeira vista, o museu

representa. Nesse espaco, protegidos pelo sentido de comunidade, as consultoras contam suas histérias de
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vida, nas quais os relatos sobre a marca sao recorrentes e repletos de elogios.

Podemos falar, assim, que se trata de uma estratégia de publicizagio, conceito entendido aqui como processo
que ultrapassa a publicidade tradicional e corresponde a uma transmutag¢io da comunicacio da marca
para outros suportes em formatos diferentes que, A primeira vista, nio sio explicitamente identificados
como propaganda de empresas. Para Casaqui, a publicizagao tem como objetivo fortalecer a relagio do
consumidor com a marca na esfera simbdlica: “o processo de publicizagao é municiador de atributos
intangiveis, que inserem as mercadorias no contexto das acoes, relagoes, interagdes humanas, no didlogo
com os discursos e com o ‘espirito’ de seu tempo” (CASAQUI, 2009, p. 130-131).

Quessada também aponta a busca da publicidade por espagos diferentes para inscrever suas mensagens,
pois todo o espaco social passa a ser entendido como suporte para o discurso publicitdrio no intuito de
controlar todas as fases de produgiao do discurso e atingir um nimero cada vez maior de sujeitos. Segundo o
autor, “essa corrida ao suporte do discurso designa o objetivo da publicidade” (QUESSADA, 2003, p. 78).
Ele indica o “efeito de turva¢io” existente nos dias atuais entre contetdo publicitdrio e o nao-publicitdrio,
entre comunicagdo e informagio, entre o que tem ou nao fungio comercial. Para ele, essa opacidade dos
limites faz com que a publicidade transborde sobre o cotidiano, e seu discurso seja assimilado com um
sentido de comunhio, como uma maneira de manter o senso comum na sociedade, o que evoca o cardter

politico que ela conquistou.

Podemos perceber que, na contemporaneidade, hi um consumo maior dos discursos das marcas do
que efetivamente dos produtos, pois ainda que nao haja a aquisi¢do da mercadoria, a publicidade busca
sempre uma adesdo, mesmo que no plano dos valores e ideias incorporados ao universo simbdlico das

marcas. Nesse sentido, esse projeto da Natura pode ser percebido como uma nova forma de consumir e ser
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consumido pela midia (SILVERSTONE, 2002), jé que ao interligar sua memoria pessoal a marca Natura,
0s sujeitos se constroem e constroem rela(;c’)es simbdlicas com a empresa, €m Um intenso movimento nos

dois sentidos.

Os depoimentos evocam a memdria, reinventam o ato de contar histérias e falar de si, trazem relatos
pessoais sobre lembrancas da infincia, familia, casamentos, trabalho, momentos de alegrias e dificuldades
e supera¢do. Em meio a tudo isso, as referéncias & marca permeiam o discurso por meio de experiéncias
com a Natura, misturando-se o discurso pessoal, marcado por fatos do cotidiano, com comentdrios sobre
produtos, elogios a Natura e as suas iniciativas sociais. Essa mistura do pessoal e do corporativo na narrativa

desperta nossa atengio e merece ser analisada, por indicar pistas do processo de publicizagao.

Anilise da relagao da consultora com a corporagio e com seu discurso

Apresentamos a seguir a andlise prévia de uma narrativa a fim de investigar os sentidos construidos em
torno do consumo e das representagoes do trabalho, observando também como as mulheres organizam
suas histdrias de vida atribuindo valores & corporagio por meio desses relatos. Trata-se de um primeiro
estudo, que visa se aproximar das narrativas utilizando a Andlise de Discurso de linha francesa a fim de

“compreender como um objeto simbdlico produz sentido” (ORLANDI, 2009, p. 66).

Podemos identificar uma estrutura bastante similar nos depoimentos, razao que nos leva a crer que as
consultoras respondem a perguntas-guia elaboradas pela empresa, ou que os depoimentos sio editados
visando apresentar uma uniformidade.® As narrativas apresentam um breve resumo utilizando a terceira

pessoa do singular, em discurso impessoal como se fosse a Natura apresentando a consultora. Em seguida,

Silvia Gois Dantas A publicizagdo e as vozes das consultoras: a Memoéria
das Comunidades Natura do Museu da Pessoa



[71 O depoimento completo pode

ser conferido na Meméria das
Comunidades Natura. Disponivel em:
www.museudapessoa.net/natura.
Acesso em: 13 jun. 2010.

As idades referem-se a 2005-2006,
quando os depoimentos foram
coletados. Embora haja a indicacao
do ano de nascimento, mantivemos
as idades relativas a época do
depoimento. A indica¢ao do ano de
coleta do depoimento ndo esta clara na
comunidade, mas pode ser percebida
na leitura das narrativas (2005) e esta
indicado em duas narrativas (2006).

106

tem inicio a fala da consultora dividida por se¢oes: primeiramente, narragoes da vida pessoal (identificagao;
familia; infAncia e adolescéncia; vida profissional e trabalho) e em seguida a trajetéria na empresa (ingresso
na Natura; trajetéria profissional na Natura; mudangas e aprendizados mais significativos; conceitos e

visio Natura; dicas e estratégias de venda).

Para essa andlise, trazemos a narrativa de Cldudia Regina Machado, 32 anos,” natural de Sio Paulo,
cidade onde continua morando. Casada, tem trés filhos. Sua familia é grande, tem quatro irmaos, muitos
tios e primos. Ela conta que o pai trabalhou sempre em metaltirgica, enquanto a mae era dona de casa.
A narrativa inicia com descricoes de acontecimentos da infincia, em certo tom saudosista. Brincadeiras e

convivéncia com os irmaos e primos ganham destaque, como no trecho abaixo.

Lembro das brincadeiras de crianca. Toda menina gosta de brincar de boneca, mas eu gostava muito
de brincadeiras como pega-pega, esconde-esconde, essas coisas assim que exercitam mais. [...] E a
minha infincia toda eu tive bastante contato com a minha familia. Primos. Entéo, foi bem legal.
Tenho uma boa recordagao dessa época (CLAUDIA, 2010).

Conta que seu interesse pelas vendas por catdlogo veio desde cedo, aos 12 anos, garantindo independéncia:
ter seu dinheiro e nio ficar dependendo da mae foi seu estimulo para comegar a vender. Sobre a vida
escolar, relata que foi boa aluna e estudou sempre em escolas municipal e estadual, guardando dessa fase
grandes amizades. Fala dos cursos de linguas e também do interesse pela musica, mas comegou a trabalhar

como auxiliar de escritério numa agéncia de empregos.

Seu primeiro contato com a Natura surgiu por incentivo de uma ex-namorada do irmao, que a estimulou

por perceber o seu bom desempenho com vendas. No entanto, por diversos fatores, ela demorou a receber
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a visita da promotora, fato que, quando aconteceu, tornou-se memordvel, como vemos no relato a seguir.

Af quando chegou janeiro, eu lembro direitinho: 17 de janeiro bateu 14 na minha porta uma moga
bonita, perfumada, linda, chique. Eu falei: “Nossa!”. “Oi, eu sou promotora da Natura, vim fazer
aqui o seu cadastro, que vocé ligou”. Eu falei: “Nossa! Lembraram!”. Ela falou: “Nao, é que a Natura
tinha entrado em férias coletivas”. Quando mandou, eu achei tudo lindo e maravilhoso. Os catédlogos,
os produtos, eu adorei tudo (CLAUDIA, 2010).

Nesse ponto, podemos perceber o consumo imagético do trabalho representado pela promotora, a “moga
bonita, perfumada, linda, chique” que chega para fazer o cadastro de Cldudia e, assim, inicid-la na
atividade de consultoria. A expressio “Nossa!” evidencia o deslumbre e a vontade de fazer parte dessa
equipe, adquirindo para si as caracteristicas que a encantaram. A postura e aparéncia da promotora sao

consumidas simbolicamente ressaltando o papel do vendedor, destacado por Haug (1997, p. 89):

Antes de a promessa estética do valor de uso desprender-se como embalagem e, por fim, como
imagem publicitdria, ela j4 se encontra ativa fora da mercadoria, na boca e nos gestos do vendedor.
Uma grande parte das fungées da estética da mercadoria, concretamente preenchidas mais tarde, é
vista como desempenho pessoal daquele que veste a mdscara caracteristica do vendedor.

Por se tratar de uma empresa que comercializa produtos de beleza, suas representantes transformam-se
em vitrines, como podemos perceber pela leitura das narrativas. A maquiagem impecédvel e o cabelo com
o cheiro do xampu da marca funcionam como atrativos e contribuem para a venda. Vdrias dela relatam
comprar sempre os mais recentes lancamentos de maquiagem para uso prdprio, pois durante o contato
com as clientes, sio perguntadas sobre a sombra ou o batom que estao usando. Cldudia comenta que lavar

o cabelo com o produto antes de encontrar clientes potenciais transforma-se em estratégia de venda:
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E eu vendia sei 14 quantos conjuntos daquele shampoo, porque todo mundo falava assim: “Cldudia,

» «

eu quero um shampoo, mas que fique com o cheiro do seu cabelo”. “Mas qual ¢ o seu tipo de cabelo?”.
“E oleoso. Mas nio tem problema nio, quero igual ao seu” (CLAUDIA, 2010).

O sucesso de vendas do produto relatado pela consultora era tamanho a ponto de os clientes nio se
preocuparem com a adequacio do xampu ao seu tipo de cabelo, escolhendo somente pelo cheiro. Esse
argumento surge como justificativa para uma reclamacio pelo fato de o produto ter saido de linha. Ela
manifesta sua discordincia com isso de forma ponderada, fazendo questdo de apontar que a marca tem

outros produtos de qualidade, mas nao tao perfumados como aquele.

A qualidade das mercadorias e o incentivo ao “bem estar bem” do discurso da Natura se repetem em
diversos trechos de maneira bastante enfética: “Todo mundo pode ser bonito a sua maneira. Claro que
se a pessoa tiver um cuidado... [...] Entdo, eu acho que nio existe um padrio de beleza. Eu acho que todo
mundo tem a sua beleza, interior e exterior” (CLAUDIA, 2010).

Podemos perceber aqui um forte vinculo da narrativa com a razao de ser da empresa: “criar e comercializar
produtos e servicos que promovam o Bem-Estar/Estar Bem”. O site da Natura define bem-estar como “a
relagdo harmoniosa, agraddvel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo”; enquanto Estar Bem ¢ “a
relagdo empitica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da qual faz parte e
com o todo”.® O depoimento se coaduna também ao previsto na se¢ao Crengas da empresa: compromisso
com a verdade e a busca da beleza livre de preconceitos e manipulagées. Dessa forma, o discurso da
consultora reverbera o discurso da empresa em um processo de transagaio (CHARAUDEAU, 2006) no
qual a consultora apresenta os valores da empresa a partir da sua visio de mundo, ou seja, adaptando a

sua realidade e produzindo um ato de linguagem que pretende criar uma significagdo e transmitir uma
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imagem positiva tanto de si quanto da Natura por meio do depoimento.

Além do consumo do discurso, destaca-se nos relatos o contato sensorial com os produtos no momento do
recebimento da primeira caixa de pedidos, que se torna um marco como inicio da carreira de consultora e

¢ narrado em tom de satisfacio e orgulho nas histérias de vida.

A primeira caixa que eu recebi, nossa! [...] vocé abre a caixa da Natura, tem aquele cheiro bom.
Porque os produtos da Natura cheiram muito bem. E na época, o primeiro pedido que eu fiz tinha
produtos da linha Erva Doce e de uma linha que chamava Somma, que era de produtos com ervas,
um cheiro maravilhoso! [...] Entéo, eu fiquei encantada, falei: “Ai, que delicia! Como isso é bom!”

(CLAUDIA, 2010).

Narrar o recebimento da primeira caixa de pedidos é uma constante nos depoimentos. Deduzimos que as
consultoras devem ter sido perguntadas sobre isso durante a entrevista. Hd também alusao aos produtos de
que mais gosta e também aqueles que fazem mais sucesso entre os clientes. Nesse trecho acima, verificamos

mais uma vez a critica — ainda que implicita — ao fim da produ¢io de mercadorias que fazem sucesso.

Ela se mostra saudosista em relagao aos produtos (guarda os catdlogos e embalagens antigas) e também
aos eventos do passado: eram mais sofisticados e ofereciam muitos prémios. Essa tendéncia a “auratizar”
o passado parece associada a existéncia de um niimero menor de consultoras Natura em comparagio ao
presente: “Era mosca branca. Hoje nao: “Vocé vende Natura? Minha irma vende, minha vizinha vende,
minha cunhada vende... Tem muita gente vendendo” (CLAUDIA, 2010). Por fazer parte de um passado
idealizado, ela cria em torno de si o imagindrio de ter feito parte da melhor época da empresa, buscando

uma aura de distingdo, em contraposi¢ao a grande quantidade de vendedoras da marca nos dias atuais.
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Sobre produtos e cuidado com o meio ambiente, ela conta da importincia do refil — disponibilizado pela
empresa — enfatizando seu duplo valor: além da reciclagem, o produto ¢ mais barato. E para mostrar isso,
a narrativa adquire um tom diddtico, quando se pode perceber uma pedagogia do trabalho de consultoria,

que pode servir de guia para as consultoras que estdo ingressando na atividade.

Entao, todo produto que tem refil eu jd aviso: “Olha, nio joga fora porque depois tem refil”. E as pessoas
acham o mdximo: “Que legal, tem refil, entdo eu nio vou precisar comprar de novo”. Eu explico:
“Na segunda compra vocé vai pagar tanto, que é 20% menos”. “Ai, que bom!” (CLAUDIA, 2010).

Esse tom diddtico torna-se ainda mais forte quando a consultora passa a falar sobre a importincia da
atividade de consultoria. Fazer o treinamento, conhecer bem cada produto, ser atenciosa, saber lidar com
as pessoas, prestar um bom atendimento, procurar informagoes com outras consultoras sio considerados
essenciais para realizar a consultoria, no entender de Cldudia. Ela enfatiza a importincia de compreender
o que o cliente quer e, quando possivel, tornar-se amiga para perceber como pode contribuir com a pessoa.

Isso deve acontecer antes demostrar os lancamentos e o os produtos.

Por isso que a Natura chama a revendedora de consultora, para dar uma consulta; a venda [deve] ser
o resultado de uma consulta, e ndo um objetivo. [...] Vocé vai identificar o produto para o cliente.
Vocé nao pode vender um produto errado, porque senio ele nao vai gostar do produto e vai falar: “O
produto nao presta”. Nio é o produto que nio presta, é porque nio é o produto adequado para aquela
situacio ou para aquele tipo de pessoa. E para isso a gente faz curso (CLAUDIA, 2010).

A leitura dessa narragio em detalhes, com possiveis didlogos entre o vendedor e o comprador, evidencia
o tom diddtico assumido pelo discurso. Retirando-se o discurso dessa plataforma virtual, poderfamos

nitidamente imaginar esse trecho sendo falado em um treinamento para consultoras iniciantes. Podemos
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perceber, assim, que a consultora contribui para a constru¢io de uma pedagogia do trabalho, reelaborando
a mensagem com suas palavras e promovendo um efeito de verdade ao discurso da corporagio previsto na

se¢ao “A Empresa”, do site Natura.

Consideramos as consultoras e os consultores nossos primeiros consumidores. E por meio deles que os
produtos Natura chegam s maos de seus clientes, com quem incentivamos que estabelecam relagoes
de qualidade, baseadas no entendimento e no atendimento de suas necessidades. Para isso, faz parte
da atividade da consultoria o conhecimento, a utilizacio e a vivéncia dos beneficios dos produtos
Natura e de seus conceitos antes de oferecé-los a parentes, amigos, conhecidos (NATURA, 2011).

A convicgdo com que Cldudia estabelece as normas da atividade ganha um tom imperativo, que fica ainda
mais destacado quando ela expressa indignagao ao comentar sobre uma consultora que, depois de seis anos

de atividade, nio conseguia vender creme anti-idade porque nao sabia identificar os tipos de pele.

Se ela nao sabe nem o tipo de pele dela, como que ela vai saber o da cliente para recomendar o
produto? Légico que ela ndo vai vender, mesmo. Faltou oportunidade dela se aprimorar? Nao, claro
que nio! Porque isso daf é aberto para todo mundo. Talvez tenha faltado um pouco de interesse,
ou talvez ela nio venda ela mesma, deve ter pessoas que fazem a venda e ela s6 vai repassando [os

pedidos] (CLAUDIA, 2010).

A insatisfagao com a venda por equipe e o julgamento de valor diante daqueles que nio se dedicam ao
aprimoramento para melhor desempenho das atividades de consultoria ficam evidentes nesse trecho e em
outro muito semelhante em que ela critica uma pessoa que nao domina o conhecimento dos produtos. Ela
faz questdo de mostrar as normas, ressaltando as proibi¢oes e os deveres da consultora, dentre os quais o de

investir na sua “vendabilidade”, na autoconstrugao do sujeito enquanto profissional desejado, na medida
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em que os individuos sdo “agora aconselhados [...] a usarem seus prdprios recursos e bom senso para

permanecerem no mercado, aumentando seu valor mercadolégico” (BAUMAN, 2008, p. 16).

Essa estratégia também parece revelar que ela deseja enfatizar o seu valor enquanto consultora. Ao contar
que ficou responsavel pela captagio de pedidos de uma promotora durante o seu periodo de férias, mostra
como desempenhou o papel com eficiéncia, de forma que, mesmo apds o retorno da promotora, as pessoas

a procuravam:

[...] demorou uns seis meses para o pessoal desacostumar de me ligar. Era muito engracado, porque
eu falava para minha mie: “Olha, eu nao sou promotora e a0 mesmo tempo eu sou. Porque o pessoal
ainda continua me procurando”. [..] nem sempre uma pessoa que vende bem tem perfil para ser
promotora. Eu acho que eu me daria bem nesse negécio (CLAUDIA, 2010).

A competitividade como sinal do espirito do tempo e prépria do mundo do trabalho surge nesse trecho e
também na parte final do depoimento, em que ela mostra insatisfagio por continuar ainda como consultora,
revelando desejo de ocupar cargos superiores. Mas ela faz questao de agradecer o reconhecimento que
essa entrevista significa e também fala com orgulho dos prémios que recebeu, como broches, premiagoes

simbdlicas que representam distingdes no campo.

Podemos interpretar que, apesar de algumas dissonincias com a empresa, sua narrativa adquire um tom

bastante entusiasmado ao falar do seu vinculo com a Natura e da importincia do seu trabalho.

[...] quando vocé tem uma atividade, a sua auto-estima estd sempre em alta, porque vocé tem uma
ocupagio, vocé tem objetivo, vocé tem meta, vocé tem uma série de coisas. [...] vocé fazer aquilo
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que vocé gosta: eu gosto da Natura, gosto dos produtos, entio eu me sinto bem, porque fago uma
coisa que eu gosto (CLAUDIA, 2010).

Por essas razoes, ela conta ter deixado as outras empresas para as quais realizava venda por catdlogo e ter

ficado s6 com a Natura. Porém, no trecho seguinte, torna-se contraditéria com a seguinte declaracio:

Hoje eu nio trabalho sé com a Natura. Mas como dizem: “O que seria do amarelo se todo mundo
gostasse do vermelho?” Nem todo mundo usa tudo da Natura. Eu acho que nem o dono da Natura
usa tudo s6 da Natura. As vezes vocé pega uma coisa sé para complementar. Mas a maior parte é da

Natura mesmo (CLAUDIA, 2010).

Ao revelar que vende também produtos de outras marcas além da Natura, a consultora parece apresentar
um ruido com o discurso da empresa. A sua “infidelidade” é logo justificada, como se fosse percebida por ela
mesma como falta grave. Pelo fato de o depoimento estar situado em um espaco da Natura, ¢ provével que
a consultora tenha se sentido desconfortdvel com a revelagao, embora seja comum entre muitas consultoras
de produtos de beleza revender marcas diferentes. Depois de vérias tentativas de racionalizar a venda de

produtos de outras empresas, ela tenta se redimir afirmando que “a maior parte é da Natura mesmo”.

Dessa forma, percebemos que esse relato oscila entre momentos de dissonincia quanto a cultura
corporativa e outros de concordancia, que prevalecem. Assim, o discurso da consultora corresponde de
forma bem similar aos valores da marca, razao pela qual podemos identificar uma posi¢io hegemonica
na decodificagio do discurso, a partir do modelo proposto por Hall (2003). Embora esse autor se refira
ao suporte televisivo, consideramos que o modelo de codificagao/decodificagio por ele apresentado pode
nos auxiliar na percep¢io das estratégias discursivas existentes na Meméria das Comunidades Natura.

Em alguns momentos, principalmente quando se refere ao passado e aos produtos que sairam de linha, o
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modelo negociado de Hall (2003) emerge, identificando-se um cruzamento entre elementos de adaptagio

e oposi¢io, nio havendo uma aceitagio total e sim contradicoes ao discurso, ainda que disfarcadas.

Nesse sentido, nao podemos esquecer que “o lugar a partir do qual fala o sujeito é constitutivo do que ele
diz” (ORLANDI, 2009, p. 39). Por se tratar de uma iniciativa da Natura em convidar as consultoras para
falar sobre a vida e a empresa, nio seria de se esperar opinides totalmente desfavordveis 2 marca. Além
disso, se isso acontecesse, sempre hd o recurso de edi¢ao dos depoimentos, visto que nio conhecemos as

condi¢des reais de produgio das narrativas.

Chama a nossa atengio o tom pedagdgico que o discurso assume quando a consultora fala da sua atividade,
como o uso do refil e a necessidade de ser uma consultora dedicada a entender e oferecer o melhor para
seu cliente, a partir dos treinamentos e do efetivo conhecimento dos produtos. A reproducio dos valores
da Natura pode ser percebida também pelo ezhos euférico, ao exaltar a atividade de consultoria e criticar
aqueles que nao se adequam ao exigente perfil de consultora que ela parece assumir, revelando a competi¢ao
do mercado de trabalho. Essa caracteristica também visa atribuir a si mesma um cardter de respeitabilidade
e “vendabilidade” (BAUMAN, 2008), conferindo distingao a suas atividades e buscando se posicionar no

quadro de consultoras Natura por meio desse depoimento. Afinal, como Recuero (2009, p. 118) reforga:

Os atores sdo conscientes das impressées que desejam criar e dos valores e impressdes que podem ser
construidos nas redes sociais mediadas pelo computador. Por conta disso, é possivel que as informagoes
que escolhem divulgar sejam diretamente influenciadas pela percepgao de valor que poderio gerar.

Portanto, podemos perceber que na narrativa, a consultora extrapola sua fungio de vender as mercadorias
e ¢ o discurso da marca que se torna consumido e exibido para consumo, nesse espago que multiplica os
valores da empresa por meio dessas vozes.
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Consideragoes finais

No momento em que os limites entre publicidade, entretenimento e informagao tornam-se cada vez mais
ténues, a publiciza¢io se destaca ao desenvolver estratégias para difundir o discurso marcdrio em espagos

diferentes da publicidade tradicional, de forma muitas vezes disfarcadas, outras nem tanto.

Ao criar essa comunidade no Museu da Pessoa, a Natura atribui voz aos seus colaboradores e consultores
para que assumam o discurso, gerando um forte efeito de realidade. Na narrativa analisada, percebe-se
o predominio de uma ligagao muito préxima entre o discurso da empresa e o depoimento da consultora;
enquanto em outras passagens ficam manifestos as criticas e os descontentamentos com a organizagio, que
parecem expressar uma espontaneidade que contribui para o efeito de real, de suma importincia para uma

maior credibilidade da narrativa e do discurso da marca.

Embora seja apenas uma primeira andlise que necessita de maior aprofundamento e reflexdo, a leitura
das histérias de vida demonstra que se trata de uma estratégia de publicizacdo em que hd uma nitida
busca pelo tom de histéria de vida, recorrendo & meméria, mas que, de fato, termina deslizando para o
discurso da marca, falado pela voz das consultoras, no intuito de trazer mais veracidade e, no dizer de
Quessada (2003), turvar os limites entre o comercial e o informacional. Apesar da sutileza das fronteiras,
percebemos que hd um ezhos memorialista no inicio que cede lugar 4 aproximagao cada vez maior com o
discurso marcdrio 2 medida que a narrativa vai evoluindo. Podemos considerar, entdo, que a estratégia de
publicizacao da Natura, revestida de um teor social de preservagao da histéria das suas consultoras, busca,
na verdade, mais um ponto de contato com seu consumidor para que a marca seja lembrada e também o

seu discurso seja objeto de consumo.
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Discursos, mediacoes e
consumo social e informativo
na telenovela Morde & assopra

Andréa Antonacci?

[1] Mestranda em Comunicagdo e Praticas de
Consumo pela ESPM/SP. Possui graduagao
em Comunicagao Social - Jornalismo pela

Universidade Estadual Paulista Jdlio de
Mesquita Filho.

Introdugao

No ar desde 21 de marco de 2011 pela Rede Globo de Televisao, a
telenovela Morde ¢ assopra traz para o hordrio das sete da noite um
enredo que une passado e futuro. O passado ¢ simbolizado pelos
dinossauros; o futuro estd representado nos robds Naomi e Zariguim.
A ciéncia faz-se presente como o fio condutor que tanto dd a vida aos
robds quanto revisita o universo dos dinossauros, remontados a partir
de seus fésseis. Com essa temdtica de viés cientifico, Morde & assopra
mira a manutengdo de sua audiéncia tradicional a0 mesmo tempo
em que pretende ampliar o interesse de criangas e jovens. De acordo
com o site Jovem Pan online, a escolha de uma temdtica que agrade
a esse publico ocorreu para evitar que a telenovela Rebelde, da Rede
Record, afetasse a audiéncia da Rede Globo no horirio (VANNUCCI,
2011). O préprio autor de Morde & assopra, Walcyr Carrasco, domina
a narrativa infantojuvenil, reunindo em sua carreira de escritor livros

de sucesso como Balanga coragdo, Vida de Droga e Meu primeiro beijo.
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Na estratégia de utilizacio de diversas plataformas mididticas de suporte a telenovela, a Rede Globo destinou
um site para Morde & assopra. Nele, deu destaque aos contetidos com temas voltados especialmente para
criangas e jovens. E o caso do blog Cagadora de dinossauros, da personagem Julia (vivida pela atriz Adriana
Esteves), e do game Cagadores de dinossauros. O blog, que é o objeto de interesse neste artigo, transcende a
trama da telenovela. Nesse cendrio mididtico, Julia tem um importante espago de interagao com o piblico

jovem. Os posts sio voltados para o universo da paleontologia e possuem narrativa jornalistica.

Sob o olhar da comunicagio, da educa¢io e do consumo, temos como ponto de partida a colocagio de
Maria Aparecida Baccega de que ¢ preciso “falar, agora, dessa construgao de sentidos sociais que se dd
no encontro produtos mididticos/receptores, no bojo da construcio das priticas culturais, da construgio
da cidadania” (BACCEGA, 2004, p. 135). Utilizamos ainda a teoria de Martin-Barbero, que coloca a
comunicagdo como elemento estratégico em nossa sociedade e sugere um deslocamento do debate dos

meios para as mediagoes.

Martin-Barbero (2009) propée trés espagos de mediagio: a cotidianidade familiar, a temporalidade social
e a competéncia cultural. Mediagoes essas que de alguma maneira estdo presentes no universo educacional.
Nossa reflexio vai ao encontro da compreensio sobre as mediacoes e como elas ocorrem a partir da
transmidialidade da telefic¢do. Concentramo-nos especialmente no consumo das informagdes postadas no

blog Cagadora de dinossauros para elucidar como sio feitas as apropriagdes de sentido e as ressignificagdes.

Em nossa andlise, detectamos prdticas de consumo tangiveis (produtos) ou intangiveis (culturais, de
costume e educacionais) estabelecidas a partir da novela e de suas plataformas mididticas. Buscamos
ainda descobrir se a paleontologia — um tema relacionado a ciéncia — promove interagées educacionais

no publico estudado e de que maneira ¢ utilizado no contexto educativo. Para tal, empreendemos uma
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pesquisa qualitativa na Escola municipal de ensino fundamental (EMEF) Profa. Daisy Amadio Fijiwara,
localizada no Jardim Arpoador, Zona Oeste de Sao Paulo. Ao todo, foram entrevistadas 21 criangas do
quinto ano do Ensino Fundamental, que possuem entre 10 e 13 anos. Embora nossa proposta inicial fosse
aplicar a pesquisa a um publico de 13 a 15 anos, tivemos dificuldade de acesso a vdrios colégios. A EMEF
Daisy Amadio Fijiwara foi a tnica instituicdo que contatamos a permitir acesso. A dire¢ao da escola
disponibilizou para nosso trabalho criancas entre 10 e 13 anos. Vale ressaltar que o publico que frequenta

esse colégio é em grande parte integrante das classes C2, D e E.

Pistas para reconstituir a Historia

A descrigdo da personagem Julia, publicada pelo site UOL por ocasido do lancamento da novela, traz as

seguintes informagoes:

Julia (Adriana Esteves): paleontéloga, é noiva de John Lewis (Michel Bercovitch) e sonha em dar aulas
na Universidade de Oxford, na Inglaterra. Para isso, depende da entrega de uma pesquisa inovadora
sobre paleontologia. Apés perder toda a sua pesquisa no Japio durante um terremoto, vem ao Brasil
decidida a encontrar uma nova espécie de titanossauro. Em sua busca por um esqueleto completo,
entra em guerra com Abner (Marcos Pasquim), dono de uma fazenda de café, e apaixona-se por ele.

(UOL TELEVISAO, 2011, grifos nossos).

As marcagbes que propomos no texto citado servem como referéncia para iniciarmos a andlise. As
caracteristicas atribuidas a Jalia reforcam o esteredtipo de heroina forte e feminista (entra em guerra para
lutar por seus ideais). Igualmente, mostram uma mulher sonhadora e apaixonada (sonha/apaixona-se). Jilia

pode lembrar-nos Catarina, a personagem de Shakespeare em A megera domada; mas pode remeter-nos
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a vdrios outros autores e personagens. Como nos lembra Maria Lourdes Motter, a telenovela ¢é feita de
empréstimos — da literatura, de outros personagens etc. —, num movimento antropofdgico que adiciona
elementos de outras criagoes e da propria realidade (MOTTER, 2004, p. 268).

A autora credita a cultura e ao cotidiano um papel importante na criagao da telenovela: “E essa parceria
do melodrama com o capital cultural acumulado e com o capital em gestagio circulando no cotidiano que
firmou o modo de ser da telenovela brasileira enquanto histéria” (MOTTER, 2004, p. 269).

Assim, toda telenovela narra uma histdria que estd inserida num contexto histérico e social. Lembramos
aqui também o conceito, empregado por Michel Pécheux, de estatuto social da memdria, espécie de
conjunto de costumes sociais guardado na memoria e ndo sistematizado. Esse estatuto social carrega
consigo informagdes comuns ao coletivo, que permitem a interpretagio ou a produgao de um discurso de
acordo com os signos utilizados pela sociedade. As caracteristicas guardadas na memoria sao, da mesma
forma, buscadas para se constituir um discurso. Cada formagao discursiva traz na bagagem outras vistas,
de alguma maneira presentes no novo discurso. Como coloca Orlandi (2010, p. 33), “o interdiscurso é todo
conjunto de formulagées feitas e j4 esquecidas que determina o que dizemos”. E nesse interdiscurso que

estdo as referéncias para o dizer.

Acrescentamos, ainda, que Foucault dd & Histéria o seu lugar no discurso. Ao analisar o acontecimento
e sua relacio com a historicidade, apresenta-nos uma nova proposta de movimento dialético. Diante do
acontecimento, o discurso ¢ formulado tanto pela busca na Histéria — na meméria discursiva — quanto
pela singularidade de elaborar algo novo. O enunciado “de um lado, é um gesto; de outro, liga-se a uma

memoria, tem uma materialidade; é Gnico, mas estd aberto a repeticdo e se liga ao passado e ao futuro”

(FOUCAULT, 1986, p. 32).
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Considerando as colocagdes anteriores, propomos inicialmente tratar da realidade histérica e social da
qual nos fala a personagem Julia e o blog Cagadora de dinossauros. A historicidade em Morde & assopra
estd presente no tema (paleontologia) e na projegao que a paleontologia tem ganhado na midia brasileira
hd alguns anos. O trabalho de cientistas como Niéde Guidon, diretora presidente da Fundagdo Museu do
Homem Americano (FUMDHAM), localizada em Sao Raimundo Nonato, no sertao do Piaui, passou a
integrar reportagens diversas. Da mesma forma, ocorreu a implantagao de vérios cursos de pds-graduacio
com dreas e/ou linhas de pesquisa no setor, o que contribuiu para ampliar as descobertas e a divulgagao
do assunto. Uma das mais recentes foi a identifica¢io do f4ssil do maior dinossauro carnivoro do Brasil
— 0 Oxalaiaquilombensis. A constatagio foi feita pela equipe do Museu Nacional da Universidade Federal
do Rio de Janeiro (UFR]) e divulgada no dia 16 de margo de 2011, cinco dias antes da estreia da novela
(BESSA, 2011). Esse é o contexto no qual Morde ¢ assopra estd inserido. Um contexto que reforca o papel

informativo de nosso objeto principal — o blog Cagadora de dinossauros.

Voltando a atengdo ao blog, destacamos o seguinte texto, que aparece na lateral direita da pdgina

qualquer post:

Se vocé gosta de reconstituir historias a partir de pistas, se gosta de animais enigmdticos e que jd nao
existem mais, se gosta de remexer o passado e, por meio dele, desvendar os segredos da vida na Terra, entio
esse blog ¢é para vocé, que mesmo sem ser um paleontdlogo, j& é um cagador de dinossauros (grifos nossos).

Segundo o diciondrio Michaelis, a palavra reconstituir significa: tornar a constituir; recompor, restabelecer.
H4 no texto outro elemento que nos chama a atengao: o internauta é convidado a participar de uma
reconstitui¢io de histérias a partir de pistas. O cardter lddico do texto estd presente em palavras como

pistas e nos seguintes trechos: remexer o passado e desvendar os segredos. Todos remetem ao universo da
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paleontologia. Aqui, enxergamos um convite implicito a transmidialidade. Se mesmo sem ser paleontélogo
o internauta é um cagador de dinossauros, sem ser um escritor ele pode, da mesma forma, ser narrador no

universo do blog, contribuindo para a constru¢ao da narrativa em multiplas plataformas.

Retomamos o conceito de transmidialidade de Henry Jenkins, no qual:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com cada novo
texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal da narrativa transmidia,
cada meio faz o que faz de melhor [...]. Cada produto determinado é um ponto de acesso 2 franquia
como um todo. A compreensio obtida por meio de diversas midias sustenta uma profundidade de
experiéncias que motiva mais consumo. (JENKINS, 2009, p. 138).

Do ponto de vista da produgio, a narrativa em Morde ¢ assopra mostra-se transmididtica. Citamos como
exemplo a presenca do titanossauro na trama da telenovela e no blog. Esse ¢ o dinossauro que Jualia busca
encontrar na cidade ficticia de Preciosa, local em que se passa a trama. O animal surge nos sonhos da
paleontdloga e ¢ tema de conversas entre vérios personagens em muitos capitulos. Mas o telespectador que

acompanha o blog tem acesso a mais informagées sobre esse dinossauro:

[...] recentemente foi descoberto no Brasil o féssil de um Tapuiassauro (Tapuisaurusmacedoi), que nada
mais é do que uma espécie de Titanossauro. O nome Tapuia foi escolhido em homenagem aos indios
que viveram na regido de Coracéo de Jesus (MG), local da descoberta. E Macedo, em agradecimento
ao morador que colaborou com os paleontélogos para conseguirem chegar até o crinio.

Ap6s encontrarem embrides fossilizados de Titanossauros na Patagonia, pesquisadores acreditam
que as fémeas se reuniam em bando para depositar os ovos em locais seguros. Elas improvisavam
ninhos no chio e cobriam com plantas para protegé-los dos predadores [...] (CACADORA DE
DINOSSAUROS, 2011).
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Em relagdo 4 recepgao e as mediagoes, o blog Cagadora de dinossauros oferece vasto material para andlise.
Lopes, Borelli e Resende entendem a mediagao na telenovela como um “processo estruturante que configura
e reconfigura tanto a intera¢io dos membros da audiéncia com os meios, como a criagao por parte deles dos

sentidos dessa interagao” (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p. 40). E nesse conceito de figuracio e

configuracio que empreendemos nossa anilise.

Distinguimos quatro principais categorias no universo dos comentdrios. Sao elas: 1. educativa ou
relacionada ao tema postado (a paleontologia); 2. centrada no personagem; 3. enfatizadora do cardter de fa

do telespectador; e 4. centrada na trama.

Para tratar do primeiro item, selecionamos dois exemplos que revelam as mediagdes existentes a partir do

consumo do blog:*

Prof’ Ana Paula: 29 de junho de 2011 as 11h40
“Sou historiadora e adorei a sugestio do blog. Indiquei para os meus alunos que estio estudando sobre
a Vida dos Dinossauros e eles também amaram! Parabéns pela ideia! Prof Ana Paula — Blog Cavucar —

Histéria.” (grifos nossos)

Lorrane Santos Fraga: 24 de junho de 2011 as 18h04

“6la, sempre fui apaixonada por dinos... tenho dois bonecos e varios livros sobre eles (dinossauros) e quase
todo dia pego neles para ler. Adorei conhecer o passado desse Braquiossauro, tem um tambem que ¢ bem
famoso ¢ um tal de um Titd. Quando eu terminar meus estudos a profissio que eu ird escolher vai ser

Paleotologa porque além de ser interessante deve ser bem divertido. Beijos.” (grifos nossos)
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As palavras grifadas remetem ao gostar. A paleontologia, tanto como ciéncia quanto como profissio,
carrega uma interpretagio relacionada ao prazer, a0 amor, a adoragio. Possui, assim, uma caracteristica
mitica que pode ser comparada 4 do artista. E um trabalho “interessante” e “divertido” um trabalho
nobre, quase sacralizado, onde nio hd espago para a dor e a desilusdo. O sentido que se apresenta na andlise

dos comentdrios acima ratificam a colocagao de Paulo Freire, para quem a leitura do mundo precede a

leitura da palavra (FREIRE, 1986, p. 12).

J& os posts a seguir trazem a interatividade (nos dois primeiros comentdrios) e a aproximacio com a

personagem e seu universo (terceiro comentirio):

Diele: 20 de junho de 2011 as 12h13

“seria 6timo um post explicando a diferenca entre arqueologia e paleontologia...”

Sarah Cardoso Ribeiro: 16 de junho de 2011 as 13h39
“julia adoro o seu blog tenho dez ano mais eu queria irar uma duvida vc sabe me dizer quantos anos mais

ou menos faizem que os dinousarous existiam”

Mara: 4 de agosto de 2011 as 18h14

“Juuuuu! que mdddximuuuu! eu ia ach das dedi i intal tb.....”
'q !'eu queria achar pegadas dedinosauro aqui no meu quintal tb.....

Na andlise dos comentdrios centrados nos personagens, nota-se uma aproximagao com as caracteristicas de

Julia descritas no site UOL. Reproduzimos o texto do UOL novamente, a titulo de compreensio:

Andréa Antonacci Discursos, mediagdes e consumo social e informativo
na telenovela Morde & assopra



128

Julia (Adriana Esteves): paleontéloga, é noiva de John Lewis (Michel Bercovitch) e sonha em dar aulas
na Universidade de Oxford, na Inglaterra. Para isso, depende da entrega de uma pesquisa inovadora
sobre paleontologia. Apés perder toda a sua pesquisa no Japio durante um terremoto, vem ao Brasil
decidida a encontrar uma nova espécie de titanossauro. Em sua busca por um esqueleto completo,
entra em guerra com Abner (Marcos Pasquim), dono de uma fazenda de café, e apaixona-se por ele.

(UOL TELEVISAO, 2011, grifos nossos).

Os elementos que destacamos no texto (sonha, entra em guerra e apaixona-se) também possuem alguma

associagdo ou proximidade com as caracteristicas dos comentdrios a seguir.

Julia Longo: 28 de junho de 2011 as 13h14
“Adooreei ¢ lindo veer vc lutando pelos seus soonhos sua carrera é muito boooa Julia te adoooooro de

maalis. Parabééns por teerese lindo trabalho Te adorooo amg!” (grifo nosso)

Beatriz Melo: 16 de junho de 2011 as 12h41

“a julia tem o coracao tad puro mas sofre tanto.” (grifo nosso)

Assim, temos a seguinte associagio, que mostra o discurso fundante da telenovela ressignificado pelos

telespectadores:

UOL POST DO BLOG

entra em guerra lutando
sonha/apaixona-se lutando pelos sonhos/sofre
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Nos posts com declarado posicionamento de fa, encontramos o desejo de proximidade: “tem orkut
manda para min [...]"; “[...] Muitos beijos paleozéicos para vocé!”; “[...] quero ser sua amiga me manda
um depoimento bem bonito [...]”. Verificamos da mesma forma a presenca de sentimentos de amor e

»

admiragdo: “[...] eu te amo.”; “[...] para a paleontdloga mais extraordindria da face da Terra! [...]™:

Thais: 24 de junho de 2011 as 17h12
“e muito legal caca dimousauro eu e amor vc tem orkut manda para min o meu e tatazinhasousa@bol.com.

br ta escrito assim tatazinha linda vc ta linda ex te amo” (grifo nosso)

Cagador de Aventuras: 17 de junho de 2011 as 23h21
“Parabéns para a paleontéloga mais extraordindria da face da Terra! Muitos fésseis e muita sorte para vocé,
Julia! Que todos seus sonhos se realizem! Aproveito para elogiar os desenhos postados. E uma atividade

bem legal! Continue postando! Muitos beijos paleozdicos para vocé!”(grifos nossos)

Jordana: 17 de junho de 2011 as 12h50
“julia e te amo vc e uma pessoa do coragao bom. julia eu tenho 11 anos sou uma pequena menina
beijao amo vc quero ser sua amiga me manda um depoimento bem bonito jordana.sbl1@hotmail.com manda

mesmo amo vc ass: jordana” (grifos nossos)

Para finalizar a andlise dos comentdrios do blog Cagadora de dinossauros, encontramos posts que mantém
a centralidade da trama da telenovela. Eles tanto propoem a interven¢io no enredo quanto citam outros

personagens, desejando sorte ou alertando a Julia:
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Rozilene: 9 de junho de 2011 as 19h53
“Amei, por vo¢é querer valorizar o Dinossauro, ¢ um animal muito interressante. [...] amei o seu trabalho

com Dinossauro viu? e os seus sonhos? parou de sonhar? um Abrgo!” (grifo nosso)

Luciana Barbosa: 9 de abril de 2011 as 17h53

“ola, Julia estou amando seu trabalho [...]. Sou sua fa, boa sorte com o Abner.” (grifo nosso)

Marii *__* 9 de abril de 2011 as 18539
“Muito legal seu trabalho, Julia! Boa sorte com o titanossauro! Espero que o Abner se convenga de que serd

importante que vc examine as plantagoes.. ;D Parabéns!” (grifo nosso)

Camila Paiva: 9 de abril de 2011 is 22h49

“Julia, vc é muito perfeita *—*. Cuidado com a Virginia ok? RS beijoos!” (grifo nosso)

Recordarmos Renata Pallottini (1998, p. 73), que considera as modificagdes na ficgio em funcio do sucesso
ou insucesso do publico. Com as midias sociais, hd maior possibilidade de interagao dos telespectadores
com os produtores. Assim, nunca estivemos tdo préximos da existéncia de produtos de ficgdo seriada que

acompanhem em tempo integral as mediagdes com a sociedade.

Uma aproximacao do universo escolar
Com base naandlise que realizamos sobre o blog, partimos para a pesquisa qualitativa na escola. Entendemos
este cendrio como importante mediador no processo de formacio dos sentidos. Nossa proposta foi ainda
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verificar se a paleontologia e o universo cientifico presentes em Morde & assopra e no blog Cagadora de
dinossauros representaram para as criangas um consumo relacionado ao conhecimento. Aplicamos um
questiondrio para detectar o consumo de bens tecnolégicos e culturais. Posteriormente, exibimos uma
cena do primeiro capitulo de Morde & assopra que traz Jtlia em uma escavagio. Finalmente, mostramos o

blog Ca¢adora de dinossauros e iniciamos uma breve discussao em grupo, que durou cerca de dez minutos.

Todas as criangas declararam assistir a televisao — 14 o fazem por mais de trés horas, e apenas uma disse que
isso nio ocorre diariamente. Todas sio consumidoras de telenovela. As mais assistidas sio Rebelde (Rede
Record), citada por 14 entrevistados, e Morde ¢ assopra, vista por 11 criancas. Em seguida, aparecem
Vidas em jogo (Rede Record), Amor e revolugio (SBT) e Fina estampa (Globo). Notamos menor audiéncia
nas telenovelas exibidas no periodo da tarde e inferimos que isso ocorre porque os entrevistados estao na

escola nesse horirio.

Do grupo, 12 criangas acessam a internet em casa e na escola. Outras 9 tém acesso na escola, em lanhouses
elou casas de amigos e parentes. Menos de uma hora é o tempo em que 11 entrevistados passam por dia
na internet. O Orkut ¢é a rede social mais utilizada (16 criancas). Somente quatro afirmaram ter blog. O
universo dos amigos, do futebol e da novela Rebelde surgem entre os temas abordados por esses garotos nas
midias sociais. Duas criancas ja haviam acessado o blog Cagadora de dinossauros. Outras duas entraram
na pdgina oficial da telenovela, embora 11 entrevistados tenham buscado informagoes sobre a novela em

outros veiculos.

Depois que a telenovela entrou no ar, 8 criangas afirmaram que se interessaram mais por paleontologia
— duas delas disseram que dividiram esse interesse com o professor. Notamos que, durante o periodo de

discussio, as cenas em que Julia sonhava com o tiranossauro foram as mais lembradas pelas criangas. A
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ciéncia futurista proposta pela novela nao atraiu muito as criangas, embora o rob6 Zariguim tenha sido

citado espontaneamente, na hora da conversa, como preferido por algumas delas.

No questiondrio, a personagem Julia foi citada pela maioria numa lista contendo os personagens mais
queridos. Solicitados a defini-la em uma palavra, “legal” foi a mais citada. Entretanto, mesmo dentre os
que se simpatizam com ela, alguns apontaram, durante a discussio, que em alguns momentos “é chata,

teimosa e durona”.

J4 Naomi (vivida pela atriz Fldvia Alessandra), nos papéis de androide e humana, foi citada como linda e
simpdtica. Apesar da personalidade obscura, Naomi surge constantemente sorrindo na telenovela. Aqui,
detectamos ainda a presenga de uma ideologia que coloca a mulher em segundo plano na sociedade.
Durante séculos, a figura feminina foi retratada como fragil. Seu corpo e seus sentimentos eram domados
com sorrisos dissimulados e espartilhos. Em suas reflexdes sobre linguagem, Bakhtin reconhecia a
centralidade da ideologia. “O centro organizador de toda enuncia¢do, de toda expressao, nio ¢ interior, mas
exterior: estd situado no meio social que envolve o individuo” (BAKHTIN, 2009, p. 121). A experiéncia
obtida na escola confirma que, apesar de anos de conquista feminina, ainda permeia a sociedade um
discurso machista: a personagem tida como simpdtica pelas criangas é sedutora e dissimulada, enquanto a

que expode suas opinides e seus desejos ¢ entendida como chata e teimosa.

Consideragoes finais
Do lado da produgao, pudemos constatar que, apesar da presenca da transmidialidade em Morde &
assopra, nao hd indicios na narrativa televisiva que mostrem que as informagées contidas no blog possam
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ser utilizadas para a descoberta de alguma informagao na trama. Nesse sentido, nio existe proximidade
com casos como o da trilogia cinematogréfica Matrix, que usava plataformas distintas para lancar pistas

sobre elementos do filme.

A transmidialidade presente no universo da telenovela também nio foi explorada pelas 21 criangas
entrevistadas na escola Profa. Daisy Amadio Fijiwara. Embora elas sejam usudrias da internet e
consumidoras da telenovela, usufruir, interagir e gerar narrativas paralelas a trama central da ficgao ainda

parece distante para esse publico.

O contexto educacional e informativo da recep¢io do blog Cagadora de dinossauros, que detectamos em
vérios comentdrios publicados, também nao se mostrou realidade na escola pesquisada. Para esse publico,
o consumo da telenovela dd-se somente como entretenimento. Morde & assopra e seu blog Cagadora de
dinossauros ainda nao estao na pauta educativa do colégio pesquisado. Mas o préprio blog e os comentdrios
presentes nele, assim como o interesse dos entrevistados na escola pelo universo dos dinossauros, sinalizam

que a intersegao entre a telenovela e a educagao é possivel.
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Introdugao

As rotinas didrias na atualidade sdo caracterizadas pela rapidez com
que as a¢des e mudangas acontecem. Tudo demanda velocidade. Na
execugdo de uma tarefa, nos processos de escolha, nos deslocamentos.
Caracteristica do modelo de capitalismo tardio, essa velocidade aparece
também na forma de consumo de bens materiais e simbdlicos. Para
Baccega (2009, p. 16), “o transitério tomou o lugar do permanente”, e
tudo o que se produz tem a necessidade de ser consumido rapidamente,
para que novos produtos sejam lancados. E a centralidade da cultura do
consumo na sociedade contemporanea. Nesse cendrio, a internet se faz
presente de forma relevante como instrumento mididtico e arena onde

produtos culturais se apresentam para experimenta¢do e consumo.

André Lemos destaca trés leis que compdem e dao diretrizes para
o atual processo de modernizagao cultural: “a liberagao do pdlo da

emissdo, o principio de conexdo em rede e a consequente reconfiguragao
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sociocultural a partir de novas prdticas produtivas e recombinatérias” (LEMOS, 2008, p. 39). Basicamente,

pode-se dizer que a internet tornou-se uma grande rede social. Citando mais uma vez o autor,

O ciberespago é um ecossistema complexo onde reina a interdependéncia entre o macro-sistema
tecnoldgico (a rede de mdquinas interligadas) e o micro-sistema social (a dinimica dos usudrios),
construindo-se pela dissemina¢io da informacio, pelo fluxo de dados e pelas relagdes sociais af

criadas (LEMOS, 2008, p. 137).

Sendo assim, o que se estabelece é uma relagao entre usudrios mediada pela tecnologia. Os usudrios
interagem com outras pessoas por meio da internet, tornando o ciberespago em espago informacional e

relacional.

A midia desempenha papel importante por fornecer modelos de comportamento e por espetacularizar
acontecimentos, levando o publico a se identificar com opinides, sentimentos e disposigoes e assim a

participar ativamente nas tramas do consumo. E o que Kellner (2001) denomina de “cultura da midia”.

Para o autor, a midia atua em combinagio com o consumo, que “oferece um conjunto deslumbrante de
bens e servigos”, no sentido de “gerar pensamentos e comportamentos ajustados aos valores, as instituicoes,
as crengas e as préticas vigentes” (KELLNER, 2001, p. 11).

Silverstone, refor¢ando a presenga da midia no cotidiano, esclarece:

Nossa midia é onipresente, didria, uma dimensdo essencial de nossa experiéncia contemporinea.
E impossivel escapar a presenca, a representagdo da midia. Passamos a depender da midia, tanto
impressa como eletronica, para fins de entretenimento e informagio, de conforto e seguranca, para
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ver algum sentido nas continuidades da experiéncia e também, de quando em quando, para as

intensidades da experiéncia (SILVERSTONE, 1999, p. 12).

As novas formas do consumo estao relacionadas com os meios de comunicag¢do, com a alta tecnologia, com
as industrias da informagio (buscando expandir uma mentalidade consumista, a servico dos interesses

econdmicos) e com as maneiras de ser e de ter do homem pés-moderno.

Para Everardo Rocha, o consumo ¢é apresentado como um sistema cultural central na sociedade
contemporanea. O autor explica a presenga do consumo na experiéncia contemporinea pelas diversas
formas de interpretagdo e atribui¢io de sentidos que lhe sdo caracteristicas. Podemos considerd-lo um
dos fendmenos mais marcantes na vida social do nosso tempo. “O consumo possui uma 6bvia presenca
— tanto ideoldgica quanto prdtica — no mundo em que vivemos, pois é um fato social que atravessa a cena
contemporinea de forma inapeldvel” (ROCHA, 2005, p. 124).

Na estreita associagdo entre midia e consumo, o entretenimento ¢ elemento de destaque. Produtos
culturais, como os jogos digitais, sio criados e consumidos avidamente, num mercado onde as corporagoes
nao medem esforgos realizando investimentos elevados. Nesse rol de produtos culturais encontram-se os
produtos voltados para o entretenimento. E entre os produtos de entretenimento, destacamos os jogos
digitais, que movimentam um mercado importante, competitivo e que apresenta resultados de faturamento

superiores, por exemplo, aos da inddstria cinematogréfica (BICALHO, 2009).
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Jogar é um bom negécio

A inddstria dos jogos surgiu na década de 1970 com produtos como o videogame Atari, seguido por
lancamentos diversos ao longo dos anos, sendo certo que durante décadas os jogos eletronicos estiveram
restritos ao console. Com a crescente popularizagio dos computadores pessoais, novos jogos foram
desenvolvidos para “rodarem” nesse tipo de ambiente. Tais jogos mantinham a caracteristica dos originais
quanto ao usudrio jogar sozinho ou no méximo em dupla, exigindo sempre a presenca fisica do parceiro. A
medida que a internet se firmou como ambiente que possibilitava a interligacdo a distdncia de pessoas em

rede, os jogos digitais online passaram a permitir que os usudrios jogassem remotamente.

Dentre os diversos aplicativos disponibilizados pelas redes sociais de forma a promover um cendrio atraente
para cativar seus usudrios , os jogos digitais ocupam posi¢ao de destaque. Sao denominados jogos digitais
sociais, justamente por se encontrarem disponiveis em sites de redes sociais. Surgiram em 2007 com
FarmVille, um jogo que simula o dia a dia de uma fazenda e pode ser experimentado por usudrios da rede

social Facebook.

O sucesso de FarmVille foi tamanho que outros jogos similares foram langados na sequéncia, seguindo
as mesmas caracteristicas, porém variando as possibilidades de entretenimento aos usudrios. Em pouco
mais de trés anos de existéncia, os jogos digitais sociais apresentaram faturamento expressivo. Tal
faturamento pode ser visto como um forte indicador da importancia cultural desse produto, fato que nos
ajuda a compreender algumas caracteristicas da sociedade atual. Encontra-se nesses jogos a possibilidade
de aproximagio e socializacio com amigos, sendo esse ambiente também o lugar onde se constroem

identidades variadas e onde se compete de maneira divertida.
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O jogo digital social pode ser avaliando como um produto de evidente interesse mercadolégico. Em termos
mundiais, o faturamento do setor em 2010 foi da ordem de vinte bilhées de délares, com perspectivas
de superar o faturamento dos jogos tradicionais nos préximos cinco anos (LANDIM, 2011). Por isso,
nao surpreende que a industria de games seja uma das mais lucrativas no mundo do entretenimento no
momento. Nesse sentido, sa0 muitos os exemplos de empresas criadoras de jogos tradicionais que passaram
a estruturar dreas focadas no desenvolvimento exclusivo de jogos digitais sociais. A contratagio e troca de
executivos entre empresas concorrentes também movimenta o mercado com saldrios e posi¢oes sempre
crescentes e sdo alguns dos indicadores da alta temperatura por que passa o setor de jogos digitais sociais

no mercado mundial de games.

Apesar de ter uma participagdo ainda pouco expressiva se comparada a outros paises, o Brasil possui um
mercado promissor no negécio dos jogos digitais sociais. Recentes pesquisas de mercado demonstram que
34% dos jogadores brasileiros gastam dinheiro consumindo itens em jogos digitais sociais, os quais sao
acessados por meio de celulares, tocadores digitais e outros dispositivos portdteis além dos terminais de
computador e totens (CESAR, 2011). Ainda segundo a mesma pesquisa, do universo de 46 milhoes de
internautas ativos, cerca de 35 milhées sio jogadores, o que coloca o Brasil em posi¢io de vantagem em

relacio a vdrios outros paises.

Dentre os maiores desenvolvedores atuando no pais, encontramos a Zynga e a Mentez. Hoje avaliada
em 10 bilhoes de délares (EMPRESA, 2011), a Zynga é responsével pelos jogos FarmVille ¢ CityVille, os
mais populares do Facebook. A Mentez, por sua vez, desenvolveu os jogos de maior sucesso na rede social
Orkut, como Colheita Feliz, Café Mania ¢ Mini Fazenda. Alguns analistas chegam mesmo a creditar a
popularidade desses jogos a longevidade do Orkut no Brasil, sendo que em alguns paises, essa rede social

jé perdeu boa parte de seus usudrios para o Facebook (ORKUT, 2011).
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Para o mercado local, espera-se alcangar um crescimento de faturamento da ordem de 50% em 2011, o que
equivaleria a um lucro de 300 milhées de reais (100 milhées de reais a mais que em 2010) (MERCADO,
2011). Para tanto, o desenvolvimento de estratégias de monetizagdo adequadas para a utilizagao dos
jogos para geracio de receitas, é fundamental. Nesse sentido, podemos apreciar algumas iniciativas em

andamento no pais que nos dao indica¢ao de que tal relevancia jd vem sendo considerada.

Algumas dessas iniciativas desenvolvidas em 2011 sio a disponibilizacio de meios alternativos de
g ¢
pagamento dos itens virtuais e outros acessos, o lancamento de revista especializada em jogos digitais

sociais e a utilizagao de campanhas mididticas para lancamento de jogos além das telas de computadores.

Jogar é divertido

Os jogos sociais possuem caracteristicas préprias que combinam com os ambientes colaborativos, ladicos

e de socializacio proporcionados pelas redes sociais. Licia Santaella resume algumas dessas caracteristicas:

Uma caracteristica fundamental de todo e qualquer jogo, mesmo dos tradicionais, nio-eletronicos,
encontra-se na sua natureza participativa. Sem a participagdo ativa e concentrada do jogador, nao
hd jogo. Mantendo essa caracteristica bdsica e comum a qualquer jogo, a grande distragao do jogo
eletronico em relagdo a quaisquer outros encontra-se, antes de tudo, na interatividade e na imersao

(SANTAELLA, 2007, p. 410).

Além das caracteristicas apontadas pela autora, a simplicidade operacional desses jogos e seu cardter de
duragio indeterminada sido importantes na compreensio de sua efetividade. Em sua maioria, os jogos

digitais sociais s3o simples de jogar, possuem regras de ficil entendimento e grau de complexidade reduzido.
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As narrativas costumam ser envolventes de modo a cativar a atenc¢do do usudrio. Sio também de duracio
indeterminada, uma vez que nio hd um objetivo final especifico a se alcangar, exceto a manutengio do

patrimoénio criado e conquistado pelo jogador, além de sua constante atualiza¢io e aprimoramento.

Destacam-se ainda préticas sociais possibilitadas nesse tipo de jogo, como a cooperagio e a competi¢ao.
Recuero (2010) entende a cooperacio como sendo “inerente aos jogos sociais, de forma especifica, pois é
também caracteristica das préprias redes sociais”. Notamos que a cooperagao surge no desenrolar dos jogos
como estratégia em determinados momentos. Como exemplo, no jogo social FarmVille, em determinado
estdgio, a inica maneira de fazer uma fazenda prosperar é obtendo ajuda (cooperac¢io) de outros fazendeiros,
que em troca também recebero ajuda quando precisarem. Trata-se de uma clara estratégia de ampliagao
da base de usudrios do jogo, contribuindo também para o estabelecimento de vinculos entre os mltiplos

jogadores.

Odutra caracteristica assinalada por Recuero (2010) ¢ a competi¢do, que em muitos jogos digitais sociais
estd menos relacionada a embates diretos e placares quantitativos e mais associada a exposi¢do e exibigao

de fotos com suas conquistas.

Consideradosumaformacriativa, intelectual eemocional de expressao e engajamento, tao fundamentalmente
humana quanto qualquer outra, os jogos comunicam ideias e até mensagens sociais com personagens,
didlogos, trama e musica através da interagao do jogador com o mundo virtual. A identidade de fazendeiro
em FarmVille, passa a ser uma identidade criada a partir dessa interagao. Nesse sentido, Castro (2010, p.

99) reforca que:
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Ao consumir bens tangiveis e intangiveis, nds nos constituimos como individuos e negociamos
nossos proprios significados no jogo comunicativo entre o coletivo e o individual, o global e 0 local.
Hoje o consumo de servigos e signos, nos seus mais variados regimes semidticos, ¢ tdo ou mais
importante do que o propriamente material. Isso significa que o consumo simbdlico atingiu uma
relevancia sem precedentes.

Jogar e fazer dinheiro

Diferentemente dos jogos digitais tradicionais, onde é necessdria a aquisi¢do e pagamento de soffware
para jogar, nos jogos digitais sociais a utilizagao ¢ gratuita e o usudrio pode aproveitar seus recursos sem
necessidade de desembolsar qualquer valor monetdrio. Basta ser usudrio de uma rede social e ter amigos

também dispostos a jogar.

Ainda que nio seja necessdrio pagar para iniciar o jogo, os usudrios sao impactados ao longo do percurso com
ofertas variadas de itens e bens virtuais que tém um custo especifico. Também sao apresentadas situagoes
e possibilidades para melhorar a atuagio no jogo, cada uma com seu respectivo preco. Nenhuma dessas
ofertas descaracteriza a gratuidade do jogo, que poderd seguir sem necessidade de nenhum pagamento por
parte do jogador. Basta simplesmente recusar a oferta. Mas o que se observa é que muitos usudrios sio
seduzidos por essas ofertas e acabam gastando valores enquanto se divertem jogando. Dessa forma fazem

dinheiro — ou seja, geram lucro — para os desenvolvedores.

Observamos basicamente dois tipos de estratégias de monetizagio em jogos digitais sociais, sendo elas a

publicidade e a comercializagao de itens virtuais.
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Tanto no jogo quanto na prépria rede, a publicidade se faz presente através da exposicao e patrocinio de
algumas marcas, interessadas em divulgar seus produtos. A novidade, no caso da publicidade em jogos
digitais sociais ¢ a criagdo de campanhas publicitdrias especificas para ambientes de jogos digitais sociais,
como aquela langada em maio de 2011 pela Del Valle Mais, marca de sucos naturais do grupo Coca-Cola,
no game Mini Fazenda. Verificamos que, hoje, a inser¢io de marcas e produtos no ambiente dos jogos
convive com pegas interativas que veiculam publicidade, por exemplo, durante o carregamento da pdgina
do jogo. Em meio ao lddico no ambiente do jogo, espera-se que a mensagem publicitdria seja bem recebida
pelo jogador, especialmente se ele puder interagir com ela, o que ocorre, por exemplo, quando uma marca

especifica cria um item virtual a ser incorporado na narrativa do jogo.

Com relagio a comercializagio dos itens e bens virtuais, observamos em FarmVille ofertas diversas ao longo
de todo o desenvolvimento de agio do jogo. E um convite ao usudrio para simular fun¢ées administrativas
dos préprios recursos visando sua aplicagdo em beneficios na fazenda. Hd ainda a possibilidade de
participar dos concursos organizados regularmente pelos desenvolvedores, nos quais sao exibidas imagens

de fazendas exemplares. Nesse aspecto, ter um item exclusivo denota a diferenciagio.

Pela duragao indeterminada dos jogos, devemos compreender o tempo como fator importante na
construgdo da intera¢do com usudrios e outros parceiros externos que possam se interessar em promover
agoes de marketing no ambiente do jogo. Em alguns jogos, o tempo é fundamental para o avango a estdgios
seguintes, permitindo aos desenvolvedores a elaboracio de estratégias de retencio e geragao de valor junto
ao usudrio. No caso do FarmVille, por exemplo, apés plantar novas sementes em sua fazenda, o usudrio
precisa esperar o tempo exato de germinagdo das mesmas para continuar as atividades seguintes. Ha
alternativas para o desenvolvimento do jogo mais rapidamente. Uma delas é obter a cooperagao de outros

usudrios, como visto anteriormente, ¢ outra é a aquisi¢ao de unidades monetdrias (moedas) disponiveis no
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ambiente do jogo, com as quais poderd comprar “adubo”, se desejar acelerar o processo.

Os jogos digitais em redes sociais parecem ser rentdveis por conta dessas interages com os usudrios que
muitas vezes utilizam recursos préprios para jogar. Outro ganho indireto é a busca de colaboradores para
seus jogos, o que aumenta a quantidade de usudrios da prépria rede social onde o jogo se encontra inserido.
A ideia é criar uma relagio entre a geracio de receita (monetizagao) e a cria¢io de valor agregado® junto ao

usudrio, garantindo a satisfacio de todos os envolvidos.

Consideragées Finais

Através dos jogos, podemos encontrar interessantes maneiras de explorar e pensar as relagées humanas e o
mundo que nos cerca. As pessoas estdo interagindo com os jogos sociais digitais de maneira cada vez mais
intensa e natural. Isso reflete uma sociedade em que esses jogos jd se tornaram uma das mais vibrantes
formas de entretenimento no lazer cotidiano. Desde o surgimento dos primeiros jogos eletronicos na

década de 1970, houve uma transformagio profunda no mercado.

Os videogames se transformaram numa industria poderosa. Sendo estes jogos uma forma de diversdo, uma
maneira de fazer o tempo passar, associamos os jogos com o lazer e a presenga do entretenimento na con-
temporaneidade. Mas podemos encard-los também como uma pista para compreendermos o mundo atual.
A presenca de uma narrativa da qual o jogador participa ativamente encontra eco nas caracteristicas obser-
vadas na cultura da midia. Trata-se de uma experiéncia mediada pela programacio do jogo e que se mani-
festa através do ato de jogar. O jogo é elaborado para ser experimentado através da exploragao dos sentidos.

Com os avatares,’ o jogador se projeta no personagem e vive a narrativa como alternativa a sua realidade.
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Em contraposicao aos jogos digitais tradicionais, cujas regras e narrativas sdo complexas, os jogos digitais
sociais apresentam uma simplicidade tdo evidente que merecem também andlise para a nossa compreensio
das dindmicas de geragdo de receita financeira. A partir de comandos simples, o usudrio inicia o jogo e
envolve-se na trama apresentada sem necessitar muita compreensio prévia sobre seu funcionamento. Na
maior parte dos aplicativos disponiveis, o cendrio e os personagens também sio simples e nao se apropriam
de tecnologias muito avangadas de design. Encontramos jogadores de todas as idades e que dispendem
tempo em jogos cuja duragao ¢ indeterminada. Ainda que nao seja necessdrio pagar para iniciar o jogo, os
usudrios sao impactados ao longo do percurso com ofertas variadas de itens e bens virtuais que tém um
custo especifico. Também sio apresentadas situagoes e possibilidades para melhorar a atuacio no jogo,
cada uma com seu respectivo prego.

Assim, estratégias de monetizagio se fazem presentes de diferentes maneiras ao longo do percurso do jogo
recebendo o consentimento do jogador e gerando receitas financeiras significativas para o desenvolvedor.
Atencio especial deve ser dada as estratégias publicitdrias que também sdo utilizadas por algumas empresas
de jogos. Da simples exposicao da marca a criagdo de itens virtuais especificos, observamos a propaganda
presente nas narrativas desses jogos, contribuindo assim para a gera¢do de um tipo de receita financeira
relevante para os desenvolvedores.

Como em qualquer negécio que visa o lucro, as estratégias de monetizagio estio presentes no mundo
dos jogos digitais sociais. No entanto, devem ser elaboradas de modo a nio interferir no aspecto do
entretenimento e, de preferéncia, sem dar margem a que o jogo possa ser entendido pelo usudrio como
um produto, ou sua prépria figura como consumidor. O jogador paga para manter sua identidade e seu
mundo simulado devido ao seu envolvimento na trama proposta pelo jogo, bem como por sua relagio de
colaboragio e competicio com os demais jogadores. Para o jogador, o objetivo ¢ socializar e se divertir.
Enquanto isso ocorre, os desenvolvedores se servem de diversos tipos de estratégias para fazer dinheiro.
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Introdugao

Para melhor de entendermos como o game Angry Birds configura
um bom exemplo da migragao de contetdos entre diversas meios,
ocasionando o aumento do consumo de jogos e produtos relacionados
nasociedade contemporanea, iremos discorrer sobre o sucesso comercial
do jogo e sobre como em pouco tempo sua produtora conseguiu
encontrar condigbes para transpor as barreiras do game na geragao de

novas modalidades de consumo.

Podemos descrever Angry Birds como sendo um jogo simples, elegante
e viciante. Inicialmente, verificamos que ele consiste em utilizar um
estilingue para arremessar pdssaros mal humorados em porcos verdes
protegidos por diversos tipos de obstdculos. No pano de fundo estaria
o roubo de ovos do ninho dos pdssaros pelos porcos, que pretendem
transformé-los em sua préxima refeicio. Ao logo do jogo, diversos

novos péssaros com diferentes tipos de habilidades sao apresentados.



Figura 1. Tela de abertuda do jogo.
Fonte: Site Xboxplus.?

[3] Em: http://www.xboxplus.
net/2011/05/12/sucesso-angry-
birds-disponivel-de-graca-no-google-
chrome. Acesso em: dez. 2011.

[4] Smartphone produzido pela
empresa de tecnologia Apple Inc.

[5] Sistema operacional utilizado em
dispositivos méveis, como smartphones
e tablets, de marcas concorrentes.
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Em cada fase, os jogadores sio desafiados com obstdculos em grau crescente
de dificuldade para atingir os porcos. Para passar para uma nova fase e
continuar jogando, os participantes precisam eliminar todos os porcos que

surgem na tela.

Ao ser destruido, cada objeto ou porco vale uma determinada pontuagio que,
somada, faz com que seja atribuida de uma a trés estrelas para o jogador em
cada tela de jogo. Uma caracteristica interessante é que os jogadores podem
participar de um ranking mundial de pontuagées. Isso gera uma forma de
capital para os jogadores, que tém suas pontuagées exibidas em redes sociais

ligadas ao game, ganhando notoriedade pela posi¢ao que ocupam.

O sucesso comercial do jogo nio estd apoiado apenas nos conceitos tradicionais de um produto do
entretenimento. E possivel especular que seu lancamento em uma plataforma mével muito bem
recebida, como o iPhone,* tenha contribuido para que o game alcangasse tamanha popularidade. Desde
sua primeira versio, o game podia ser adquirido facilmente de qualquer lugar, bastando apenas que o
jogador tivesse em maos um iPhone com acesso a internet. Com o tempo, o jogo foi migrando para
outras plataformas, comegando por outros dispositivos méveis tais como o sistema Android > da Google,
até chegar aos consoles de videogame (PS3 da Sony e XBOX 360 da Microsoft) e aos tradicionais PCs.
Configura-se assim um exemplo da convergéncia digital descrita por Jenkins (2008), autor que propde
compreendermos a convergéncia como sendo a migragao do fluxo de informagées e contetdos através de

multiplas plataformas de midia.
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Figura 2. Tela de escolha de fases. Fonte:
http://www.tapscape.com/angry-birds-
iphone-app-review/ (Gltimo acesso
Dezembro de 2011).

[6] Mais informagdes sobre a
empresa em: http://www.rovio.com.
Acesso em: dez. 2011.

[7] Loja virtual da Apple para
todos os seus dispositivos
(iPod: Touch; iPhone; iPad: OSX).
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Examinando a franquia Angry Birds

A versao original do Angry Birds conta com mais de 150 fases diferentes. Cada fase tem um limite de
pdssaros para realizar a destruicdo dos porcos, que também podem variar em quantidade e tamanho, além
de poderem contar com capacetes de protecio que os deixam mais resistentes. Essas fases estao distribuidas
em cinco “mundos” diferentes. Esses mundos apresentam temdticas que favorecem o entretenimento do
jogador. Como exemplos, temos um mundo que representa uma noite na cidade e outro que leva os
personagens ao velho oeste norte americano. Destacamos ainda a atualizagao gratuita do jogo que, desde

sua primeira versao, tem sido acrescido de novas fases para o deleite dos fas da franquia.

Mesmo custando pouco, cerca de US$ 1,00 na loja dos EUA, e oferecendo constantes atualizagoes para
seus jogadores sem custos adicionais, a Rovio® (empresa produtora do game), pode ter faturado mais de
US$ 200 milhées em vendas somando todos os paises nos quais o jogo é vendido. Embora a loja brasileira
da Apple nao oferega o jogo em nenhuma de suas versoes, o game ¢é apreciado e comentado por milhares
de brasileiros. Como uma estratégia de ampliar as vendas, muito comum na App Store’ da Apple, sao
disponibilizadas versdes gratuitas que apresentam umas poucas fases do jogo. Essa acdo nao somente atrai
novos jogadores como contribui fortemente para aumentar o conhecimento da marca e dos personagens

para os futuros lancamentos Angry Birds.

Entendemos como sendo uma caracteristica marcante da sociedade atual ou pés-moderna esta vontade dos
individuos de jogar e de compartilhar entre pares seus resultados e preferéncias. Douglas Kellner (2001)
se serve das andlises do filosofo francés Jean Baudrillard para descrever a sociedade contemporinea como

sendo organizada com base na simulacao:
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[8] Site de compartilhamento gratuito
de conteldo audiovisual (Em: www.
youtube.com. Acesso em: dez. 2011).

[9] Site de compartilhamento gratuito
de fotos (Em: www.flickr.com.
Acesso em: dez. 2011).

[10] Disponivel em: http://www.
youtube.com/watch?v=bMItvlgEM54.
Acesso em: dez. 2011

[11] Atualizacdo realizada
em outubro de 2011.
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O universo pés-moderno de Baudrillard também ¢ o da hiper-realidade; nele, modelos e cédigos
determinam pensamentos ¢ comportamentos, ¢ o entretenimento, a informagio e a comunicagio
fornecem uma experiéncia mais intensa e envolvente do que as cenas banais da vida didria. Em seu
mundo pés-moderno, os individuos abandonam o “deserto do real” pelo éxtase da hiper-realidade e
pelo novo reino do computador, da midia e da tecnologia (Kellner, 2001, p. 378).

Essa realidade nos demonstra como o Angry Birds tem ganhado vida fora do jogo. Como exemplos,
podemos citar as diversas parédias em videos e fotos criadas por consumidores e postadas no You7ube® e no
Flickr,’ respectivamente, nos quais os usudrios recriam situagées do game. O video intitulado Angry Birds
Peace Treaty," ¢ uma parddia feita por usudrios que nos apresenta uma negociagao de paz entre pdssaros e
porcos. Podemos ver as personagens representadas por atores fantasiados de forma caricata. E importante
notarmos que o video em questdo teve quase 10 milhoes de visualizagdes até o comego de setembro de
2011. Podemos dizer que a criagdo e veiculacio desse tipo de contetido sdo positivas para o game Angry
Birds e seus produtos oficiais, uma vez que o contetdo “viralizado” pelos usudrios obtém um grande alcance
de publico, contribuindo para fidelizar a clientela e atrair novos jogadores, além de nao apresentarem

nenhum custo adicional para a Rovio.

Voltando a examinar as estratégias de lancamento do game, podemos ver que o sucesso comercial do
primeiro Angry Birds gerou uma franquia com mais dois pacotes de novos jogos. O primeiro langado foi
o Angry Birds Seasons, que teve sua versio de lancamento ambientada no Halloween, data temdtica do
calenddrio festivo estadunidense, passando pelo Natal, Dia dos Namorados e, como dltima atualizagio,'' o
Festival Chinés da Lua. A mecanica do jogo permaneceu inalterada, porém a roupagem de datas temdticas
acrescentou mais charme para o game. Importante destacar que, nesses casos, os consumidores precisam

comprar 0 novo jogo, mesmo que ji possuam uma cépia do game original.
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No comego de 2011, préximo ao langamento do filme de animagio Rio (Rio, 2011, direcio: Carlos
Saldanha), saiu mais uma versao do Angry Birds. Desta vez, o jogo ¢ ambientado com o tema do filme de
animacao da produtora Twentieth Century Fox Animation. Nessa tltima adaptacio do game, j& podemos ver
uma primeira experiéncia de transmidiatizagio, e ainda em um movimento de mao dupla. Temos por um
lado um grande estidio de Hollywood usando um game em sua estratégia de divulgagao. Por outro lado,
podemos ver um game ganhando o destaque de comunicagio que somente uma grande atragio do cinema
internacional consegue gerar. Fica evidente que hd uma imediata sinergia do filme com o game, pelo fato
desta animagao trabalhar com a personificagio de péssaros como personagens. Contudo, podemos ver esse
game temdtico como um fator de ampliagao das duas narrativas, que ao convergirem em um tnico produto

oferecem uma experiéncia nova para os consumidores, tanto do jogo quanto do filme.

Segundo Jenkins (2008: Loc. 327-335), as barreiras entre os meios estdo caindo cada vez mais, sendo que
em um futuro préximo poderemos ver com frequéncia a distribuigao de contetdo digital nos mais diversos
momentos do cotidiano. O autor (idem, Loc. 371-380) indica também que esta convergéncia estd gerando

uma maior for¢a para tradicionais companhias de criagio e distribui¢io de contetdo.

As novas midias tecnolégicas carregam os mesmos contetdos para fluir através de diferentes canais e
assumir muitas diferentes formas no ponto de recepcio. [...] Digitalizacdo que gera as condicoes para

convergéncia (JENKINS, 2008, Loc. 327-332).

Com a queda destas barreiras entre diferentes tipos de midia, podemos ver que jogos de sucesso como
o Angry Birds apresentam grande vantagem por terem ji comegado sua histéria em uma plataforma
mével. Nao é possivel afirmar no momento que os dispositivos mdveis serdo os maiores condutores desta

convergéncia, mas ¢ razodvel entendermos que eles tém sido considerados hoje como os principais veiculos
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[12] Em: http://www.cnnic.net.cn/en/
index/00/index.htm.
Acesso em: dez. 2011.

[13] Video de lancamento do N8
com a participagdo dos Angry Birds
(disponivel em: http://www.youtube.
com/watch?v=BIWQjEZgO7M.
Acesso em: dez. 2011).

[14] Comunicagdo Viral é o termo
utilizado para as agoes de
comunicagao que tem como foco
a utilizagdo do consumidor como
distribuidor da mensagem.

[15] Exemplo da campanha de
lancamento do N8 (disponivel
em: http://www.youtube.com/
watch?v=PmNf5JaAWZzA.
Acesso em: dez. 2011).
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para a transmidiatiza¢do do contetido e também para o futuro dos games. Para uma confirmagao do papel
central desempenhado pelas plataformas méveis no cendrio atual, o Centro de Informagio de Rede da
China'* (CNNIC, sigla em inglés) informou que o pais passou a ter uma populagio de aproximadamente
420 milhoes de usudrios de internet ao final de 2010, afirmando que este feito s6 foi possivel por meio da

navegacio em dispositivos de telefonia mével.

Outro exemplo que podemos citar é o langamento do celular N8, da empresa finlandesa Nokia, que teve
como tema o Angry Birds."> Com o intuito de aumentar o apelo comercial, houve ainda a inser¢ao de uma
versdo completa do jogo nesses aparelhos. Podemos notar que este langamento utilizou uma estratégia de
comunicagio viral.'* Foram realizadas interven¢des urbanas em cidades norte americanas e européias, nas
quais uma projegio na fachada de um edificio de grande porte imitava o jogo. Assim, quem estava presente
no local pdde ver enormes pdssaros sendo arremessados nos gigantescos porcos escondidos atrds das janelas
de um prédio real.” Essa agio foi filmada e langada nas redes sociais, em especial no YouTube, para que
fosse favorecida a “viralizagio”. Neste exemplo, podemos ver que a Nokia se aproveitou do sucesso de Angry
Birds para o langamento de seu novo produto e também buscou a for¢a de divulgacio dos usudrios da
internet para potencializar sua comunicacio nas redes sociais. Esse tipo de estratégia favoreceu que o novo
smartphone da fabricante finlandesa obtivesse um reconhecimento de marca muito maior do que se tivesse

sido utilizada uma tradicional campanha de propaganda televisiva em seu lancamento.

Hoje, nio buscamos mais apenas nos computadores ou nas plataformas dedicadas para videogames
quando procuramos um game eletrénico. Atualmente, os jogos estdao em todos os aparatos tecnoldgicos
que nos mantém conectados a rede praticamente em qualquer lugar e em qualquer horério. Segundo Igarza
(2008), esse comportamento voltado para o acesso constante a internet nos leva a utilizar cada vez mais os

dispositivos méveis ligados a rede. Outro fator de influéncia no comportamento de seus usudrios é que esses
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[16] Em: http://www.epicgames.com/
infinityblade. Acesso em: dez. 2011.
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ispositivos tém aumentado sua capacidade de rodar games. Temos games que hoje apresentam qualidade
dispositivos t tad pacidade de rodar g it g que hoje ap tam qualidad

gréfica comparada com a dos tradicionais consoles 253 e XBOX 360 rodando em um iPad, como o exemplo
do aclamado Infinity Blade,"® que utiliza a mesma tecnologia por trds de grandes sucessos como o0s jogos

Gears of War 1 e 2, disponiveis exclusivamente em versdes para o console XBOX 360.

Como reforca Igarza (2008), ndo é necessdria somente a existéncia do aparato tecnoldgico para configurar
0 acesso aos jogos online, mas é importante também a capacidade de transmissao de dados, ou como é
mais comumente tratada, a largura da banda. O aumento da largura de banda de transmissio de dados
foi o principal motivador da ado¢io massiva da internet na visao deste autor, pois, somente com melhores
condi¢des de transmissao de dados é possivel o download de um game diretamente no smartphone. Observa-
se com certa facilidade que quanto mais ganhamos velocidade de banda nos dispositivos méveis, mais

temos a migra¢io de jogos para esses aparelhos.

Nio podemos caracterizar como convergéncia mididtica a simples utilizacdo de novos aparelhos para
jogarmos nossos games preferidos, embora a convergéncia — analisada por Jenkins, Igarza e tantos outros
tedricos — possa ser identificada como uma das principais caracteristicas desse processo. A convergéncia
digital, segundo Igarza (2008), depende muito mais das questoes ligadas ao consumo de informagoes e
entretenimento do que propriamente ao desenvolvimento das plataformas tecnolégicas. Nio adianta nada
que os celulares possuam capacidade de executar um jogo se seus consumidores consideram que ele lhes

proporciona uma experiéncia ruim em fun¢io da tela pequena.

Podemos identificar que, na sociedade contemporinea, a partir do crescimento da convergéncia dos meios,
surge uma cultura da participagdo, na qual os consumidores desempenham novas formas de colaboragio.

Castells (2009: Loc. 1311), atribui grande importincia para a evolugio dos meios de comunica¢io no
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Figura 3. Pagina oficial do Angry
Birds no Facebook. Fonte:
http://www.facebook.com

user/RovioMobile.

[17] Em: http://www.youtube.com/ ‘
Acesso em: dez. 2011.

angrybirds?ref=ts.

[18] Em: http://www.facebook.com/ ‘
Acesso em: dez. 2011.
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crescimento e desenvolvimento da comunicagio sem fio e no somente através de computadores, mas em
uma gama maior de aparelhos portdteis. Como se sabe, além dos celulares temos os mais novos rablets, que
tém no iPad da Apple seu principal exemplo. Nesse cendrio, percebe-se que os games com versoes para esses
dispositivos tém trabalhado com mais do que a simples brincadeira ou diversdo do jogar. O Angry Birds
apresenta um canal no YouTube'” com diversos videos sobre seus personagens. Esses videos servem como
trailers para novos jogos, novos personagens e novas fases do jogo. Eles estdo inseridos na experiéncia do
jogar, uma vez que, a cada etapa cumprida, o usudrio teria acesso a um desses videos. Como parte do vasto
acervo disponivel relacionado ao universo dos games, podem ser encontrados diversos videos postados no

YouTube contendo indica¢oes sobre como passar em cada uma das fases dos jogos.

Tratando o consumidor como fa

Encontramos também a pdgina oficial do Facebook'® para o Angry Birds, demonstrando que mais de sete
milhoes de pessoas “curtiram” o contetido postado, transformando-se assim em fas. Segundo Gray, Sandvoss
e Harrington (2007), ser um fa se tornou, na sociedade pds-moderna, uma forma cada vez mais comum
de consumo cultural. Sendo assim, estimula-se que os consumidores sejam fas de marcas e produtos,
tornando-se colecionadores, seguidores de contetdo em diferentes plataformas, divulgadores e mesmo
colaboradores na produgio relativa a uma marca ou universo ficcional como no caso de livros e filmes. Os
fas organizam o contetido na internet e oferecem informagées em niveis mais profundos e detalhados do
que a midia de massa costumava trabalhar. Esses fas, mais do que somente informagdes, oferecem também
suas opinides pessoais. Gisela Castro (2010) nos indica o fansumer que ganha espago e exposi¢io com
a evolugao das novas tecnologias. Esse novo tipo de consumidor, que produz e replica contetido sobre

seus objetos de adoragdo (se assim podemos chami-lo), tem sido alvo das estratégias de comunica¢io
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[19] Noticia-se que em breve
serd langcado um livro de receitas
apresentando os ovos dos Porcos
Malvados. Ver: http://comingsoon.

angrybirds.com/products/bad-piggies-
egg-recipes. Acesso em: dez. 2011.

[20] Em: http://shop.angrybirds.com.
Acesso em: dez. 2011
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publicitdria por parte de diversas marcas. Ao explorar o poder dos fansumers, as empresas obtém nao
somente mais um canal de distribui¢do de suas mensagens publicitdrias, mas ganham também o endosso
dos consumidores para a mensagem. Como observa Castro (2010, p. 97), “Estratégias e procedimentos
como crowdsourcing e fansourcing se servem do consumidor-fa, ou interator, na reorganizagio e modelos

de negécios e padroes de consumo”.

Para Jenkins (2008), os fas sempre foram considerados consumidores que se adaptam mais rapidamente as
novas tecnologias, muito em fungio de seu interesse em buscar o maior niimero de informagdes disponiveis
sobre seus objetos de adoragao. Aproveitando essa caracteristica, as empresas tragam estratégias de colocagao
de contetido nas redes sociais que buscam o “apoio” de seus fas. As conhecidas fan pages da rede Facebook
nos ajudam a demonstrar esse ponto. Muitas marcas tém sua fan page oficial ligada a sua campanha nas
midias tradicionais. Devemos considerar que atualmente as paginas na rede de relacionamento servem mais

para ampliar a mensagem do que para substituir as propagandas tradicionais.

Contudo, nao ¢ sé nos meios digitais que a franquia Angry Birds cresce. At¢ o momento, ji podemos
encontrar os personagens da franquia na forma de bichos de pelicia, estampados em camisetas, chinelos,
jogos de tabuleiro, cadernos, estojos, borrachas e outros tipos de material escolar, meias, lancheiras, mochilas
etc.”” As figuras apresentadas abaixo ilustram alguns desses produtos derivados do universo ficcional do
jogo. Com excecio do jogo de tabuleiro, os demais itens sao comercializados diretamente pela loja virtual
da Rovio,” que conta com ferramentas de indicagio para praticamente todas as redes sociais existentes.

Somente no Facebook, a pagina de vendas online de Angry Birds conta com mais de quarenta e sete mil “gosto”.
Nio temos dados confidveis sobre o resultado de vendas desses produtos, mas o crescimento na sua
variedade, que comecou apenas com bichos de peltcia, demonstra uma possibilidade de que, por meio
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Figura 4. Selecdo de produtos licenciados.
Fonte: http://shop.angrybirds.com.
Acesso em: dez. 2011.
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da comercializa¢io de produtos derivados, a Rovio esteja conseguindo
incentivar seus gamers a consumirem cada vez mais os jogos Angry Birds.
Embora nao seja possivel mensurar com precisao o retorno promocional
desse tipo de agao, fica evidente o fortalecimento do vinculo afetivo

com o produto quando se observa um consumidor e fa que veste uma

camiseta com seu pdssaro favorito ou exibe na escola sua lancheira verde contendo a estampa de um dos

porcos malvados, por exemplo.
Ao examinarmos o aparente sucesso da transmiditatizacdo do Angry Birds na geragao de novas formas de
consumo, ¢ importante destacar que esse nao é um caso isolado e nem muito menos um processo novo.

Percebemos que a utilizagao do meio digital e em especial a abordagem nas redes sociais para geracio de

fas pode ter sido um fator decisivo para que essa marca ganhasse tamanho destaque em tao pouco tempo.
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O Consumo e a Comunicagio alteram de maneira significativa o
comportamento dos sujeitos em todo e qualquer ambiente em que
atuem. A partir do momento em que se estuda o consumo das redes
sociais no ambiente corporativo, é possivel identificar como essa
comunicagio se modifica e o impacto desse novo elemento de consumo

nas narrativas do sujeito corporativo.

As narrativas do sujeito no mercado de trabalho passam a ser construidas
e alteradas de modo diverso tendo em vista este novo elemento de
consumo que sao as redes sociais. O meio torna-se a extensio do
homem em tempo integral, e as novas narrativas sio formadas em
ambientes em constante movimentagio, que podem ser acessados por
computador, tablet® ou smartphone': o acesso estd literalmente “na
palma das maos”. A partir disso, a constitui¢ao destas narrativas e o
relacionamento com o mercado de trabalho ¢ diretamente vinculado
ao consumo destas tecnologias, que, em uma nova dindmica, alteram

a formac¢do do sujeito no que diz respeito a sua comunica¢do, seu



[3] Dispositivo eletrdnico pessoal,
sensivel ao toque, em forma de
prancheta com acesso a

internet sem fio.

[4] Telefones celulares com
caracteristicas de computadores:
acesso a internet em alta velocidade,
facil navegacdo as redes sociais e
boa utilizagdo de programas para
administracdo de negbcios pessoais
como editor de textos,

dados entre outros.
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comportamento e seu relacionamento no ambiente em questdo, do trabalho.

No que concerne ao mundo dos jovens, as mudangas indicam uma emergéncia de sensibilidades
dotadas de uma forte empatia com a cultura tecnoldgica, que vai da informagiao absorvida pelo
adolescente em sua relagio com a televisio [...] a facilidade para entrar e se conduzir na complexidade

informdtica (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 287).

A facilidade de navegagio neste novo “mar” de informagio, nesta nova cultura descrita por Martin-
Barbero, afeta diretamente o jovem adulto (20 a 35 anos), representante de uma grande parcela do atual
mercado de trabalho. Por nao ser a totalidade, convivendo no ambiente corporativo diversas faixas etdrias,

conflitos ocorrem, geragoes se chocam, evidenciando cada vez mais as diferengas.

Segundo Kerckhove (2009), alteragées e movimentagoes caracterizam as culturas, ndo mais consideradas
estdveis. Com o consumo da tecnologia, que afeta o sujeito e a empresa, as formas de se conseguir um
emprego, o comportamento no ambiente de trabalho e as maneiras de lidar com os colegas de trabalho, e

sobre eles falar, também se transformam, sendo-lhes atribuidos novos significados.

7

A questio da aceleragio é muito abrangente. Numa cultura estdvel, onde o desenvolvimento
tecnoldgico ¢ lento, ¢ o Estado que apoia e controla a cultura. [...] Na nossa época, as revolugoes
tecnoldgicas acontecem depressa demais para conseguirem atingir um estado de maturagio.

Quando a inovagio tecnolégica acelera, as forgas do mercado decolam. E i cultura popular que cabe
o papel de harmonizagio coletiva e de educagio psicossensorial. Madona e Rodolfo Valentino sao os
nossos equivalentes contemporineos de Michelangelo (KERCKHOVE, 2009, p. 190-191).
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Esta movimentagao da cultura altera também o sujeito, seu estado e o processo de comunicagio,
constituindo-se, por este motivo, num elemento de influéncia no vinculo entre o sujeito ¢ a empresa.
Uma influéncia diretamente relacionada ao consumo de tecnologia — neste estudo, mais especificamente

o consumo das redes sociais.

O sujeito que hoje integra o mercado de trabalho pertence a faixas etdrias que incluem “nativos” e
“imigrantes” digitais (defini¢io de Prensky).’ Os nativos sdo aqueles que jd nasceram utilizando a tecnologia
e os imigrantes aqueles que, mesmo nio tendo nascido com a tecnologia, esforcam-se para aprender a
utilizd-la mas que, entretanto, como observa Prensky, resultam em imigrantes “com sotaques” reveladores
de suas origens. Neste contexto, torna-se um desafio para a empresa lidar com os diferentes grupos que
nela convivem, desafio que ¢ potencializado pelo fato dos postos de comando “pertencerem”, ainda, aos
imigrantes digitais, que por mais que estejam integrados a tecnologia, sentem dificuldade em aceitar os
novos modos de agir e comunicar dos nativos. Um exemplo dessa dificuldade é a aceitagiao do consumo

constante das redes sociais no ambiente de trabalho.

Um levantamento quantitativo (POLITO, 2010) sobre este jovem adulto que estd no mercado do trabalho,
realizado por meio virtual (e-mail, Twitter, Orkut e Facebook), resultou em 289 respostas validas, com
uma distribuicao homogénea por classe social, cerca de 30% de A, B e C. Um perfil esperado, uma vez
que trabalhamos com replica¢io dos questiondrios pelos participantes. Os dados obtidos mostram que os
jovens utilizam as redes sociais com o objetivo de fazer contato profissional (51%),® procurar emprego na
rede (13%, ficar atento a oportunidades de trabalho (23%), além de manter nezworking (65%). As respostas
indicam a importancia das redes sociais para as empresas e para sujeitos que buscam uma colocagio no

mercado de trabalho.
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Estes dados desenham um cendrio para a subsequente andlise aqui proposta a respeito da linguagem do
jovem nas redes sociais, do comportamento nas postagens em Facebook, Twitter e Linkedin e da afirmativa
das empresas em relagdo ao uso das redes sociais para avalia¢io do perfil dos potenciais candidatos, num

procedimento de valorizagdo moral e ética do futuro profissional.

O sentido de pertencimento ¢ importante para o jovem na faixa etdria de interesse neste estudo (20 a 35
anos), uma realizagdo muitas vezes possibilitada pelas redes. A utilizacdo de uma linguagem prépria, e

correta para cada grupo de interesse) pode promover tanto a inclusao como a exclusio das redes sociais.

A palavra serd sempre o indicador mais sensivel de todas as transformacoes sociais, mesmo daquelas
que apenas despontam, que ainda nio tomaram forma, que ainda nio abriram caminho para sistemas
ideolégicos estruturados e bem formados (BAKHTIN, 2002, p. 41).

Ter uma linguagem prépria que permita sua integragao nas redes sociais mostra a capacidade do jovem de
atualizagdo e relacionamento. O que problematizamos sio postagens em linguagem vulgar, comentdrios
excessivos sobre festas, bebidas e comportamentos mais informais, e até liberais, que usualmente nao
podem/devem ser compartilhados em uma “entrevista de emprego”, por exemplo, ou a qualquer outro

grupo junto ao qual é preciso construir uma imagem respeitosa, mais conservadora e tradicional.

A percepgao ¢ de que hd uma perda de filtro, uma alteragio de identidade, e um sentimento de que a
mdquina o protege como um escudo e que tudo pode ser falado sem prejuizo. O jovem esquece que, muitas
vezes, faz o seu “desabafo” em um local publico que pode ser acessado por todos e que sua imagem pode

ser prejudicada.
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H4 tempos as empresas consultam o perfil dos possiveis candidatos nas redes sociais, embora a maioria nio
admitisse, talvez por entender o ato como uma invaséo a privacidade do candidato. No entanto, hoje este
assunto estd sendo cada vez mais discutido e as empresas de RH, e até mesmo os departamentos de RH

das empresas, ndo se sentem mais constrangidos em assumir que fazem essa busca.

As empresas brasileiras sio as que mais utilizam sites e redes sociais na hora de contratar seus
profissionais. Eo que aponta um estudo realizado pela empresa de recrutamento Robert Half, com
2.819 executivos em 13 paises. No Brasil, 21% das empresas afirmaram que recorrem aos sites de
relacionamento no processo seletivo.

Portanto, no que diz respeito ao jovem adulto que busca uma colocagao profissional, as interferéncias das
redes sociais se refletem no consumo desenfreado, muitas vezes irresponsével, por esta busca,® e na consulta

das empresas dos perfis pablicos nas mesmas.

Também identificamos na pesquisa que 54% dos respondentes utilizam o trabalho como principal local
de conexio e ainda 66% se mantém conectados pelo celular, sendo que 62% permanecem conectados
mais de seis horas por dia. O que representa quase que a totalidade do tempo disponivel (considerando-se
locomogao, refeicoes), sendo que quase a totalidade, mais de 98%, estd conectada a alguma rede social.
Um comportamento que aponta para um jovem adulto multitarefa, que realiza suas tarefas pessoais e

profissionais simultaneamente, sem distin¢io de espago e tempo.

O jovem tem a sensacdo de perda de tempo e seu comportamento no ambiente de trabalho nem sempre
agrada quem estd no comando, normalmente de outra uma geracdo. Essa demanda por realizar vérias

tarefas a0 mesmo tempo, cstar conectado vinte e quatro horas por dla € nao conseguir s€ concentrar em
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apenas um objetivo faz com que as narrativas se alterem e a adaptacio acabe por se tornar um elemento

essencial, tanto por parte do jovem, como por parte do comando e até mesmo por parte da prépria empresa.

Esse novo mundo nio para: 24 horas de noticidrios, 24 horas de servicos financeiros. Acesso
instantineo, em todo o globo, 4 World Wide Web. Comércio interativo e sociabilidade interativa em
economias e comunidades virtuais. Uma vida a ser vivida on-line. Canais e mais canais. Escolhas e

mais escolhas (SILVERSTONE, 2005, p. 46).

E importante, portanto, discutir neste momento quais sio as principais caracteristicas formadoras deste
conflito, como elas podem alterar o comportamento do sujeito e o surgimento das novas formas de
comunicagio através do consumo das redes sociais. O primeiro ponto a ser discutido é o fato deste jovem
adulto ser ou “se obrigar” a ser um profissional multitarefa, o que, ao invés de trazer beneficios irretocéveis
para a empresa, pode gerar problemas graves na comunica¢io entre pares, comando, como também o

retrabalho.

Alguns especialistas chegaram a ir longe demais afirmando que ser multitarefa nio é s6 uma
habilidade, mas a habilidade crucial para o sucesso do trabalho e aprendizado na cultura digital.
Embora estudos psicolégicos comprovem que essa habilidade nio ¢ tio eficiente e o desempenho
do trabalho ndo ocorra tao bem. [...] Quando a midia estd sempre 14, esperando por ser desejada,
as pessoas perdem o senso de escolha da comunicagéo. [...] Alguns dizem “Eu dou uma olhada
no meu relégio para ter uma no¢io do tempo; e dou uma olhada no meu BlackBerry para ter uma
no¢io da minha vida”. Adultos admitem que interromper seu trabalho para um e-mail ou uma
mensagem acaba sendo distracdo mas dizem que nunca desistirdo. Quando eu pergunto a um jovem
especificamente sobre ser interrompido durante um trabalho, por exemplo, por uma mensagem no
Facebook ou um sms, a maioria diz nio entender a questio. Eles dizem coisas como: “E assim que
acontece, essa ¢ minha vida” (TURKLE, 2011, p. 162-163, tradugao nossa).
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A pressao que o jovem adulto sofre ao ouvirem o que alguns especialistas afirmar em relagio a “ser
multitarefa”, uma “habilidade crucial para o sucesso do trabalho e aprendizado na cultura digital” — para
repetir um trecho da cita¢do acima —, poder resultar em um sentimento de obrigag¢do em desempenhar
mais e mais tarefas concomitantemente com interrupgoes para ler e-mails, mensagens em redes sociais e
0 que mais surgir, como se fossem atividades naturais do ser humano. Entretanto, a prépria autora afirma
que psicologos comprovam que esta habilidade néo ¢ tao eficiente e prejudica a qualidade do trabalho.
Surge entdo uma grande questao: por qual motivo, entdo, esse jovem adulto se cobra a realizar vérias
tarefas a0 mesmo tempo? Ele se cobra porque o mercado o faz, os pares no ambiente de trabalho o fazem
e também os amigos. Ser multitarefa traz ao jovem adulto um sentimento de pertencimento ao mundo

digital e sem fronteira de tempo e espago, do qual ele tanto deseja fazer parte.

Esta (relativa) perda de nogdo de tempo, e espaco, faz com que a vida pessoal e a profissional se misturem,
tornando-se, até, algo sem distin¢do. Esta eventual desorganizagao do tempo, e confusio de espaco,
acarreta problemas e conflitos no ambiente de trabalho. O funciondrio nio percebe que estd utilizando
o tempo do trabalho, para o qual estd sendo pago, no hordrio em que deveria estar disponivel para a
empresa, para tratar de assuntos particulares, pela rede social, ainda que do seu dispositivo mével. Vale
comentar que antes dos dispositivos méveis pessoais, muitas vezes isso ocorria pelo telefone da empresa,
porém de uma forma mais “discreta”, pois se levava em conta, em alguns casos, a despesa com as ligagoes.
Ao mesmo tempo, os hordrios de lazer também ficam comprometidos, jd que o BlackBerry, por exemplo,
estd constantemente ligado e as solicitacoes da empresa nio cessam de chegar, ainda que o expediente de

trabalho se encerrou.

As superficialidades da sociedade moderna sao mais degradantes que as superficies e mdscaras da arte.
[...] Um dos motivos para essa superficialidade degradante é a desorganizagio do tempo. A seta do
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tempo se partiu; nao tem trajetéria numa economia politica continuamente replanejada, que detesta

a rotina, e de curto prazo (SENNETT, 1999, p. 117).

Essa desorganizagio do tempo descrita por Sennett (1999) gera conflitos de todas as formas dentro e fora
das corporagoes. Existe a dificuldade do entendimento dos limites profissionais e pessoais, as barreiras se
quebram e a forma como o sujeito age passa a ser discutida em todos os sentidos. Ele ¢ analisado se estd
trabalhando demais, se nio estd se dedicando o suficiente ao trabalho no hordrio em que deveria, e o
comportamento pessoal acaba por ser motivo de julgamento das empresas e dos chefes em um momento
em que a vigilincia se torna necessdria pela perda de controle e falta de percepgao do que seja certo ou

errado, e quais os limites que se pode ultrapassar.

A sensacio de desorientacio é formada por mudancas radicais no 4mbito da comunicagao, derivadas
da revolucio tecnoldgica nesse campo. A passagem dos meios de comunicagio de massa tradicionais
para um sistema de redes horizontais de comunicacio organizadas em torno da internet e da
comunicagio sem fio introduziu uma multiplicidade de padrées de comunicagio na base de uma
transformacio cultural fundamental & medida que a virtualidade se torna uma dimensao essencial
da nossa realidade. A constru¢io de uma nova cultura baseada na comunica¢io multimodal e no
processamento digital de informagées cria um hiato geracional entre aqueles que nasceram antes da

Era da Internet (1969) e aqueles que cresceram em um mundo digital (CASTELLS, 2010, III).

Essa sensagdo de desorientagdo descrita por Castells (2010) se torna cada vez mais clara frente a dualidade
de pensamentos e comportamentos existentes hoje nas corporagoes, e que dificultam cada vez mais o
entendimento das mensagens, o cumprimento das tarefas e a constru¢do de um ambiente harmoénico
em que diferentes geracoes possam ter uma mesma compreensio das mensagens. H4 um acirramento na

disputa de poder, uma relativa falta de comando e perda de autoridade. A ética e o cardter sao amplamente
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foi suprimida para preservar a imagem,
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publicos.
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discutidos, mas nao devidamente definidos nas corporagées. O que é ser ético dentro da empresa? Quais
as regras? Existem padroes? A ética é criada pelos interesses corporativos ou simplesmente por valores

humanos? Quem define, quem deve obedecer, ou quem pode até transgredir, as regras existentes?

Esse jogo de poder sem autoridade na verdade gera um novo tipo de cardter. Em lugar do homem
motivado, surge o homem irdnico. Uma visdo irbnica de si mesmo é a consequéncia légica de viver no

tempo flexivel, sem padrées de autoridade e responsabilidade (SENNET, 1999, p. 138).

Aqui abrimos um espago para outro fator importante. O poder sem comando descrito por Sennett (1999),
em que os padroes de autoridade e responsabilidade nao existem, possibilita que limites deixem de existir,
ocasionando alguns dos principais problemas que empresas enfrentam hoje em dia. Sem parAmetros, os
funciondrios se permitem utilizar das redes sociais para falar mal de colegas, do trabalho e dos chefes.
Em conversas simples e (aparentemente) inocentes ocorrem vazamentos de informagées importantes, até
sigilosas, sobre a atuacio e negécios das empresas. Esta falta de um pardmetro para limites gera uma
necessidade de controle e uma busca de informagdes sobre a vida pessoal dos funciondrios exagerada. Um
comportamento, uma reagio até certo ponto justificada pela novidade das redes sociais, do seu consumo

nas, e pelas, empresas.

Uma busca rdpida no Twitter (apenas em perfis abertos) resulta em observagoes desta falta de limite por
usudrios falando sobre seus colegas, sobre 0 ambiente de trabalho, seus chefes e até mesmo sobre clientes. A
seguir, alguns exemplos do que pode ser encontrado com facilidade nas redes sociais no dia a dia. O autor
da mensagem reproduzida logo abaixo,” por exemplo, utiliza o Twitter para dizer que as pessoas em seu

ambiente de trabalho sao chatas e ela é a tinica que trabalha.
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J m reduto de muito trabalho (so6
pra mim) e de aturar gente chatalll Afff . muito estressante! kkldc

Figura 1. Critica aos colegas de trabalho. |

Q_I
. ACHo que hoje e 0 dia do mau humor.mew chéfe ta brabinho tambem.

.! aguenial chete chata: a cereja do bolo do mau humor

Figura 2. Critica direta ao comportamento
do chefe.

@ mmn‘mla reunido chata... para mostrar imagens do

pantanal para uma festa caca-niquell!!

Figura 3. Critica ao trabalho e ao cliente.

[10] Disponivel em: http://
epocanegocios.globo.com/Revista/
Common/0,EMI130181-16349,00-ME
NSAGEM+NO+TWITTER+CAUSA+DEMI
SSAO+DE+EXECUTIVO+DA+LOCAWEB.
html. Acesso em 05 set. 2011.

[11] Entrevista realizada com Dr. Erico
Reis Duarte por meio eletrdnico.
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Estes dois usudrios (Figura 1 e 2) no se importam em criticar o comportamento

e o mau humor do chefe.

Nestas postagens, temos exemplos da falta de limite comentada,
proporcionando espago para a questao de demissdao por justa causa, como
alguns casos jé amplamente divulgados. Em um deles, um diretor de uma
empresa de tecnologia, patrocinadora de um time de futebol, foi demitido por
justa causa por ter entrado na rede social 7witter e ofendido o referido time e
seus torcedores.”” Mesmo tendo pedido desculpas publicamente na rede, foi

desligado da empresa.

Para entender melhor a possibilidade e liberdade de expressiao dos usudrios,
consultamos um advogado a respeito das postagens com criticas ao ambiente

de trabalho ou aos colegas nas redes sociais e obtivemos a seguinte informagao:

Para dar seguranca a justa causa, o certo é a empresa emitir uma
circular proibindo o acesso a redes sociais no hordrio do expediente
para que se crie uma regra que, se transgredida, pode dar ensejo 4 justa
causa. Comentdrios injuriosos & empresa ou a outros funciondrios
podem caracterizé-la independente de aviso. Pois af se tem um ilicito,
e nio é necessdria prévia adverténcia para que um ilicito se configure.
No entanto, ndo existem regras especificas no Brasil sobre Direito
Eletronico. Para resolver essas questoes, nés (do ramo do direito)
utilizamos muito a analogia que parte de outras leis que j4 vigoram. "
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[12] Disponivel em: http://www?2.
brasilprev.com.br/Empresa/
Documents/Cartilhanova.pdf.
Acesso em 08 set. 2011.
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Um comportamento jd existente e que se torna cada vez mais comum nas empresas, principalmente nas
multinacionais, ¢ a criacdo de um manual de conduta. A importincia deste manual tem aumentado a cada
dia, especialmente em relacdo as regras de conduta ética, assédio moral e utiliza¢do da internet. Por meio
deste manual, o funciondrio fica conhecendo seus direitos e deveres ao ser contratado, ocasido em que
assina um documento atestando sua leitura e ciéncia do que é permitido e proibido naquela empresa em
especifico. Embora a maioria das empresas ainda no possua uma cldusula para utilizagao das redes sociais

no ambiente de trabalho, as regras para a utilizagao da internet j4 sio suficientes para restringir este uso.

Como exemplo, tomamos o manual de conduta da empresa Brasi/Prev, disponibilizado online, e que traz

regras para utilizagdo da internet:

a utilizagdo da internet e do e-mail é monitorada pela organizagio com propdsitos de seguranga. O
monitoramento pode ser efetuado por meio de telas, filtros, enderecos dos sites visitados, e-mail e
palavras-chave pesquisadas.

Nao ¢ facultado ao colaborador direito de privacidade nesse sistema. O uso da internet ou e-mail
deverd restringir-se as atividades relacionadas aos negécios da organizagio. Contudo, é permitido ao
colaborador o uso moderado desses recursos para fins particulares desde que dirigido ao aumento de
produtividade e 4 atualizagdo de conhecimento, como o acesso a sites de Bancos, agéncias de noticias
e troca de mensagens que visem a racionalizacio de tempo e recursos.

A Brasilprev nao permite a utilizagao da internet e e-mail para acessos nao autorizados a computadores,
redes, bancos de dados ou a informagoes guardadas eletronicamente, bem como o acesso a sites de
conteddo ofensivo ou inadequado ao ambiente de trabalho e troca de mensagens com declaragdes
ofensivas, sexuais ou inapropriadas.'?
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Neste exemplo, como em outros manuais existentes, estd claro que o uso da internet deve ser exclusivamente
para fins do cumprimento das atividades profissionais referentes a atuagio naquela empresa, implicando,
portanto, que o fato de nio existirem regras exclusivas para uso das redes sociais possa ser entendido o seu
uso indiscriminado no ambiente de trabalho. O manual de conduta, neste caso, contribui para a existéncia

de controle sem excessos a0 mesmo tempo em que evita desrespeito por parte do funciondrio.

Os aspectos discutidos em relagio aos comentdrios que o funciondrio faz sobre a empresa, seus colegas de
trabalho e chefe nao sao a unica preocupagio das empresas. Como jd mencionado, muitas vezes ocorre,
eventualmente até de maneira inocente, o vazamento de informagdes sobre as empresas, acarretando
problemas graves e muitas vezes de dificil solugao. Por esse motivo, além do manual de conduta, muitas

vezes 0 monitoramento das redes sociais nas empresas é recomendado e necessério.

Muitas empresas optam ainda pelo bloqueio total do acesso das redes sociais. No entanto, em um mundo
conectado vinte e quatro horas, com ampla disponibilidade de tecnologia de fécil conexao, uma proibicio
neste sentido pode ser um contrassenso na medida em que, por um periodo minimo de quatro horas,
manha e tarde, a empresa impede seu funciondrio de participar de uma dindmica cada vez mais relevante
para sua integragao e atualizagdo sobre o que ocorre nos seus circulos de interesse, até mesmo profissional,

com reflexos para a empresa, que deixa de tirar proveito das vantagens proporcionadas pelas redes.

No quadro 1 podemos analisar a diferenga entre um ambiente de trabalho antes e depois do acesso e
consumo das redes sociais. Verificamos que antes do consumo das redes sociais o comando era mais ficil,
mas as oportunidades eram mais reduzidas. O funciondrio nio tinha tantas oportunidades de dispersao,
mas o acesso as informagdes demandava muito mais tempo, e trabalho. Fatores que devem ser avaliados no

momento de se considerar o consumo das redes sociais no ambiente de trabalho como vilao ou entendé-lo
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Fonte: Desenvolvido pela autora.
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como um aspecto que modifica comportamentos, hdbitos, relacionamentos, e, portanto, avidaem sociedade.

Ambiente de trabalho antes
do consumo das redes sociais

Ambiente de trabalho a partir
do consumo das redes sociais

Poucos movimentos de dispersio

Maior facilidade de dispersao
no ambiente de trabalho

Maior demora na obtengio de informacoes

Maior facilidade na obtencio de informacoes
curtas — com possibilidade de
aprofundamento das noticias (Twitter)

Nicleo profissional mais estreito

Maior ampliagao de rede social profissional

Informacoes mais seguras

Maior facilidade para rdpidos desabafos e
dificuldade de reten¢do de informagdes na empresa

Comando mais ficil

Maior necessidade de controle

Fica claro que, como em qualquer mudanca, pontos positivos e negativos podem ser observados. Para que
este novo sujeito no mercado de trabalho tenha um melhor posicionamento, maior produtividade e uma
mais qualidade na comunicagio com seus pares e chefes, ¢ preciso que haja mais compreensao das reais

influéncias do uso/consumo das redes sociais nas empresas.
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Introdugao

Este artigo visa apresentar como os adolescentes sio eleitos e
selecionados por meninas adolescentes para o Colirios Capricho,®
concurso realizado pela nova linha editorial da revista Capricho a partir
da plataforma digital, ou seja, seu website, que nao s abriga o contetido
da revista impressa como também propée interatividade e participagio
direcionada as leitoras adolescentes e conectadas. O processo que
envolve os jovens adolescentes para serem eleitos Colirios Capricho
se inicia no website da Capricho percorrendo fases estratégicas de
produgio até o evento NoCapricho.* A partir das meninas adolescentes,
buscamos entender a composi¢io de um novo processo que mobiliza as
audiéncias e que tem como intuito, neste recorte, a escolha do garoto
mais bonito do ano, para ser o novo integrante do Vida de Garoro,
uma série do canal digital da 7V Capricho. Com base neste tema, o
objetivo ¢é realizar uma reflexo sobre os processos de comunicagao,

consumo e de produgio por meio de espetdculos mididticos, que tem



[3] Colirios Capricho é um
campeonato realizado pela Revista
Capricho para escolher o menino
mais lindo do Brasil e os novos
integrantes do blog Vida de Garoto.

[4] NoCapricho é um evento anual
realizado em trés dias pela Revista
Capricho no Espago da Américas em
Sdo Paulo. No evento sdo apresentados
shows, desfiles, entre outros temas.

[5] Vida de Garoto é uma série do
canal digital da TV Capricho, recém
langada em 2010, que tem como
protagonistas os eleitos Colirios que
s3o também os apresentadores do
reality show, Colirios Capricho.
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como publico alvo as meninas adolescentes no Brasil contemporineo.

Na busca da compreensio das prdticas culturais do putblico adolescente vinculadas ao consumo
contemporaneo, podemos recorrer aos estudos de Campbell (2001) no que se refere ao seu comportamento,
j& que o consumo aparece como recurso que vincula socialmente os individuos a partir de um conjunto de
caracteristicas que os distinguem e os individualizam. Dessa forma, eles so reconhecidos e se reconhecem
integrados a elementos visuais que permitem a sua identificagio como um determinado individuo e, em

alguns casos, como membros de determinados grupos.

O processo de produgao do Colirios Capricho compreende a particularidade do espetdculo conceituado
por Debord (apud KELLNER, 2006), na condi¢io de propor uma aproximacio da marca Capricho com o
publico adolescente, criando um vinculo através da experiéncia que é alimentada desde a sua pré-producio.
Os processos de produgio cultural impoem suas transformagoes e a cultura da midia reforga a posicao
do comportamento destes adolescentes que buscam na visibilidade a constru¢do de uma identidade

reconhecida e aplaudida, uma vez que, segundo Kellner (2006, p. 126):

Na cultura da midia globalizada, as celebridades sio divindades fabricadas e administradas. Sao
icones mididticos, e deuses e deusas da vida cotidiana. Para se tornar uma celebridade, é necessirio o
reconhecimento como uma estrela no campo do espetdculo.

A nossa proposta, portanto, busca compreender como esses adolescentes buscam se tornar uma celebridade
dentro do campo do espeticulo, bem como a forma pela qual as meninas adolescentes se comportam na

composi¢io desse novo processo de comunicagio e consumo.
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Objetivos e justificativas

Este artigo deverd trazer alguns resultados parciais da pesquisa do Programa de Pés-Graduagao em
Comunicagio e Prdticas de Consumo da ESPM-SP, que vem sendo realizada sobre as relagoes entre
comunicagdo, consumo e adolescentes por meio dos usos sociais da Capricho e de sua plataforma
digital. Para analisar o publico adolescente, serd necessirio mapear as atividades e interesses
relacionados ao seu comportamento e a sua participagao efetiva no processo de produ¢ao do Colirios

Capricho de ambos os géneros.

O Colirios Capricho estd na sua segunda edigdo e para ser realizado percorre todas as fases estratégicas de
produgio até o momento do evento NoCapricho. Este evento promove o encontro no 4mbito presencial

das adolescentes leitoras conectadas da Capricho com os garotos eleitos os mais bonitos do ano.

Resumidamente, para ser eleito e se tornar um novo integrante do blog Vida de Garoto, os adolescentes
devem se inscrever no website da Capricho. Participam do concurso meninos de 14 a 18 anos. Para o
processo de selecao dos Colirios Capricho é proposto uma batalha/campeonato virtual, que vai escolher
o menino mais lindo do Brasil no ano vigente. A batalha conta, inicialmente, com a participagio efetiva
das adolescentes, que votam através do website da Capricho e por SMS. Apds esta primeira etapa, os dez
mais votados sdo classificados para a segunda fase, o reality show, que prevé uma nova fase, uma segunda
etapa de selecdo, a qual conta com a parceria da MTV Brasil e das adolescentes para eleger trés finalistas

que irdo compor os novos integrantes do blog Vida de Garoto, e o vencedor serd capa da revista Capricho.

Portanto, os objetivos aqui propostos sao:
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* Identificar o fator que mobiliza a participagio das adolescentes na selecio dos Colirios Capricho.
*  Compreender no campo do espeticulo o processo de constru¢io de identidade dos adolescentes

inscritos para serem eleitos Colirios Capricho.

Fundamentagao tedrica e procedimentos metodolégicos

Para a fundamentagio tedrica, recorreremos a autores como: Jestis Martin-Barbero (2006), Douglas
Kellner (2006), Stuart Hall (2006 e 2007), Colin Campbell (2001), Rose Rocha (2009), Henry Jenkins
(2008), Bernd Schmitt (2001) e Don Slater (2002).

A metodologia se aplicard com base nos Estudos de Recepgio e nas Teorias da Comunicagio e Consumo,
que possibilitardo uma reflexdo em profundidade, abrangendo a observagiao da interatividade e sociabilidade
do imagindrio de consumo, dentro da problemdtica de interesse das préticas da cultura do consumo e da

cultura da midia, voltadas para publico adolescente.

Observando a comunicagio enquanto processo

Tomamos como ponto de partida as consideragdes formuladas por Freire Filho e Lemos (2008, p. 11-25), que
tém procurado realgar a cotidiana, produtiva e socialmente revoluciondria relagio entre os jovens e as novas
tecnologias da comunicagido e da informagio, ja que os jovens tém como apoio aparelhos que viabilizam
essa forca produtiva por meio de celulares 3G, computadores e notebooks que se colocam, cada vez mais,

acessiveis para o consumo e tornam a cultura digital cada vez mais inclusiva e, consequentemente, interativa.
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Em primeira instncia, baseados nas reflexdes da teoria latino-americana das mediagoes, destacamos a

visio de Martin-Barbero (2006). O autor, ao se referir a tecnologia e sua agdo transformadora afirma:

[...] o que a revolugdo tecnoldgica introduz em nossas sociedades nio ¢ tanto uma quantidade
inusitada de novas mdquinas, mas, sim, um novo modo de relagio entre os processos simbdlicos — que
constituem o cultural — e as formas de produgio e distribuicio dos bens e servicos: um novo modo de
produzir, confusamente associado a um novo modo de comunicar, transforma o conhecimento numa

forca produtiva direta (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 54).

Essa forga produtiva direta estd relacionada aos “meios de comunicagao”, que, segundo a defini¢ao de Lisa
Gilteman (2006, apud Jenkins 2008, p. 383), compreendem “as estruturas de comunicagio realizadas
socialmente, em que estruturas incluem tanto as formas tecnolégicas quanto seus protocolos concomitantes,
e em que a comunicagdo ¢ uma pratica cultural”. Portanto, ¢ dentro deste contexto, que a discussio sobre a
existéncia de um consumidor participativo se relaciona com os novos meios de comunicagao digitais, uma
vez que ¢ através destes novos meios de comunicagio que um consumidor pode se tornar, também, um

produtor. E, assim, se estabelece um intercimbio de produgao incessante.

Por outro olhar, Rocha (2009) afirma que as “agbes comunicacionais de fronteira”, na teoria das

(provoc)agoes comunicativas, representam

[...] a fronteira entre o massivo e o mididtico; entre o virtual e o presencial; entre o publico e o
privado; entre o individual e o coletivo; entre o coletivo e o grupal; entre o politico e o cultural; entre
o0 engajamento cultural e a articulagio social; entre o estético e o ético; entre o local e o global; entre

o antissistémico e o mercadolégico (ROCHA e TANGERINO, 2009, s/p).
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Neste sentido, observamos que ocorre o que Jenkins (2008) chama de “participagdo”, que consiste em
diferentes formas de engajamento do publico, moldadas pelos protocolos sociais e culturais e nao pela
£

tecnologia em si.
Novos consumidores na cena mididtica

Em acordo as novas praticas culturais, entendemos que tanto a “participagao” (JENKINS, 2008) quanto
os “engajamentos comunicacionais” (ROCHA e TANGERINO, 2009) tratam das relagdes que se
estabelecem pelas experiéncias que decorrem dos polos mididtico, tecnolégico e urbano (ROCHA, 2009)
e dos processos e praticas culturais do receptor. Estes processos, por sua vez, estdo relacionados tanto
as formas de engajamento, ou de participacio, quanto aos “protocolos” (GILTEMAN, 2006), que se
estabelecem no conjunto de prdticas econdmicas, legais, sociais e culturais que surgem em torno dos usos

das novas midias digitais.®

Seguindo a mesma légica das novas préticas culturais e da forga produtiva, observamos que os garotos
adolescentes atuam como prossumidores, ou seja, eles além de serem o mote do concurso Colirios, sio
produtores diretos do contetido produzido para que se efetive o concurso da Capricho que é, portanto,

dependente da produgio e do engajamento desses adolescentes.

Na medida que esta reflexdo envolve o sujeito, adolescente, ¢ pertinente seguir um caminho que transcorra
através dos estudos culturais; as teorias das mediagdes e os estudos de recepcao focados no receptor
ativo, que engajado nestas novas formas de produgio emerge como prossumidor. No entanto, é preciso
compreender que a adolescéncia representa um periodo de trinsito que por vezes é caracterizado de

introspeccio ou até mesmo rebeldia, jé que as relagdes com os pais normalmente sio marcadas por oposi¢ao
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e consequentemente ocorre um afastamento momentineo que permite a abertura para novas experiéncias
destes sujeitos ativos adolescentes de ambos os géneros. E importante observar o posicionamento da
marca “Capricho e congéneres que objetivam congregar as adolescentes em torno da participagio em uma
comunidade imagindria, propiciando-lhes identificagées, apoio psicoldgico e sentimento de pertencimento”

(FREIRE FILHO; LEMOS, 2006, p. 102).

A questao da adolescéncia e da identidade

Neste sentido, Stuart Hall nos auxilia a compreender o lugar do adolescente enquanto sujeito ativo
produtor de sua identidade, em relatar a questao que envolve o sujeito adolescente e o processo de defesa da

compreensio do transito para a fase adulta, ligado a formacio da identidade, do “eu”. Nas palavras do autor,

[...] a identidade ¢ realmente formada, ao longo do tempo, através de processos inconscientes e existe
sempre algo “imagindrio” ou fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, estd
« ”» « ”» . . .
sempre “em processo”, sempre “sendo formada”. Em vez de falar da identidade como uma coisa
acabada, deverfamos falar em identificagio, e vé-la como um processo em andamento. A identidade
surge nio tanto da plenitude da identidade que jd estd dentro de ndés como individuos, mas de uma
falta de inteireza que é “preenchida” a partir do nosso exterior, pelas formas através das quais nos
imaginamos ser vistos por outros (HALL, 2006, p. 37-38).

Dessa forma, a constru¢io da prépria imagem é uma das problemadticas deste pubico. A imagem desejada
e a necessidade de atravessar esse periodo de transicdo a fase adulta predeterminam a necessidade da
construgio deste sujeito adolescente, que ¢ ancorada nas relagées interpessoais, com maior for¢a no

universo representado pelos amigos, amores reais e paixdes platdnicas e por vezes de idolos referentes. E
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neste contexto que podemos notar entre os géneros os processos norteadores que motivam a participagio
tanto das adolescentes que interagem com os garotos exatamente como uma paixio platonica e que neste
caso além de platdnica tem o aporte do virtual, como forma de aproximagao do real. Por outro lado, os
adolescentes — os meninos — que enxergam no concurso Colirios uma possibilidade de transgredir no

sentido de ser ele o préprio idolo, desejado e reconhecido pelas adolescentes.

Adolescentes e consumo

Em cruzamento ao engajamento destes adolescentes de ambos os géneros é possivel refletir que o
g3 g q
comportamento destes sujeitos vem de encontro com o “espirito do consumidor moderno”, de Campbell
2001, p. 130), ao afirmar que este consumidor “desejard um romance em vez de um produto habitual,
q )
porque isso o habilita a acreditar que a sua aquisicdo, e seu uso, podem proporcionar experiéncias que ele,
até entdo, nio encontrou na realidade.” E mais, em face a esse comportamento do consumidor moderno

hd uma espécie de cardter sentimental que o envolve e que Campbell descreve como romantismo, sendo:

Um modo de sentir, um estado mental em que a sensibilidade e a imaginacio predominam sobre a
razdo, e tende para o novo, para o individualismo, a revolta, a fuga, a melancolia e a fantasia. Outras
caracteristicas tipicas desse modo de sentir seriam: a insatisfagio com o mundo contemporineo, uma
inquieta ansiedade em face da vida, uma preferéncia pelo estranho e curioso, uma inclinagao para
o sonho e o devaneio, um pendor para o misticismo, e uma celebra¢io do irracional (CAMPBELL,
2001, p. 132-133).

Deste modo, o consumo para estes sujeitos adolescentes aparece como instrumento que vincula socialmente

esses individuos dentro de um conjunto de caracteristicas que os distinguem e os individualizam, levando
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em consideracio que trata-se de “um sujeito que ainda nio estd inserido na légica do trabalho e que
portanto nio tem o poder de compra de um adulto” (CAMPBELL, 2001). O que nos leva a pensar
quao determinante para o adolescente é a sua capacidade de agregar como elementos constitutivos
caracteristicas referentes a uma linguagem apropriada ao grupo, a vestimenta com apropriagées da moda,
como a marca do ténis, da camiseta, o corte de cabelo, a prépria gestualidade corporal, que vao moldando
estes sujeitos por signos. Dessa forma, eles sdo reconhecidos e se reconhecem, sendo que, integrados a
elementos visuais permitem de maneira prontamente identificével um determinado individuo e, em alguns
casos, determinados grupos, funcionando inclusive como identifica¢do para a participagio nos grupos
que carregam consigo um efeito socializante. Eis aqui uma aresta que permite o encontro do “hedonismo
imagindrio” (CAMPBELL, 2006), entendido como um exercicio cotidiano da imaginagio que permite
vivenciar sensagdes fantasiosas de prazer e que nio sao gerenciadas pela aquisicio de um bem material
especificamente, mas sim pela procura do prazer imagindrio constituido por experiéncias autoilusivas

presentes na comunica¢io com o mercado. Campbell afirma que:

Associar o hedonismo moderno i construgio de ilusées pela imaginagio é sugerir explicitamente

que a procura do prazer devia obrigar os individuos a se afastarem do envolvimento com a vida

real, enquanto eles prosseguem nesse prazer recluso que s pode ser encontrado nos seus sonhos.

Em proporcées consideraveis, isso é inegavelmente verdadeiro: um certo hedonismo “transcendente”
proporg g

caracteriza a cultura contemporinea (CAMPBELL, 2001, p. 119).

A identidade, portanto, a ser construida se depara também com a identificagio desse sujeito, adolescente,
que busca compor a sua identidade social também através do engajamento nas redes de sociabilidade. Hall

(2007) afirma que:

Na linguagem do senso comum, a identificacdo é construida a partir do reconhecimento de alguma
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origem comum, ou de caracteristicas que sio partilhadas com outros grupos ou pessoas, ou ainda a
partir de um mesmo ideal. E em cima dessa fundagao que ocorre o natural fechamento que forma a

base da solidariedade e da fidelidade do grupo em questao (HALL, 2007, p. 106).

Levando em consideragdo que a “atividade de consumir pode ser considerada um caminho vital e
necessdrio para o autoconhecimento, a0 mesmo tempo em que o mercado comega se tornar indispensivel
para o processo de descoberta de quem realmente somos” (CAMPBELL, 2001, p. 52). Campbell faz esta
afirmagio, nao no sentido de que somos o que compramos, ou mesmo que compramos identidades, mas
no sentido de que na medida em que o sujeito observa e faz suas escolhas do que gosta e do que nio gosta
é que se torna possivel ir ao encontro da descoberta de quem realmente somos. Portanto, no processo de
desenvolvimento de identidade adolescente, as escolhas tém um papel essencial, j4 que dialogam com a
individualidade de consumir produtos ou servigos que dizem algo sobre quem somos expondo diretamente

Nnossos sentimentos.

Com o objetivo de manter sua existéncia capitalista, as empresas recorrem a novas ferramentas
mercadoldgicas. Segundo Kellner: “Para vencer o mercado global ultracompetitivo, as corporagoes
precisam fazer circular sua imagem e marca para que negdcios e publicidade se combinem na promogio de
espetdculos mididticos. Ainda segundo o autor, em relagdo a cultura que promove espetdculo, é apresentada
a “sociedade do espetdculo”, desenvolvida e conceituada por Debord (#pud KELLNER, 2006), na qual

espetdculo inclui produg¢io, promogao, exibigdo de mercadorias e produgao, e seus efeitos.

A Capricho intensifica sua atividade mercadoldgica de flexibilizacdo adotando o “marketing de experiéncias”
proposto por Bernd H. Schmitt, que apresenta cinco mdédulos estratégicos de experiéncias, ou seja, perceber,

servir, pensar, agir e relacionar-se, fundamentada em pesquisas de psicologia cognitiva, biologia evolutiva
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e marketing. Faz-se aqui um ponto importante de reflexdo em relagiao ao modelo proposto por Schmitt
que descreve esses tipos de experiéncias focados no cliente como: a experiéncia sensorial de oferecer algo
bonito e excitante para os sentidos; o sentir que envolve estados de espirito, emog¢des e outros sentimentos;
o pensar que significa criar um desafio intelectual interessante para o cliente compreendido na proposta
de uma nova forma de consumo de um produto; o agir voltado para comportamentos e estilos de vida; e o
relacionar-se direcionado a experiéncias de relacionamento, de como fazer o cliente sentir-se bem por estar

consumindo um produto ou servico.

O fato ¢ que atividades mercadolégicas como o “marketing de experiéncias” buscam administrar emogoes
de seus consumidores alvo e potenciais através de eventos focados no sentimento que podem aproximar
e criar experiéncias afetivas que disparam o estado de espirito positivo de um consumidor a uma mareca,
como por exemplo alegria, orgulho, felicidade entre outras. A proposta destas atividades em cruzamento a
agao do consumidor objetiva claramente afetar experiéncias corporais relacionadas ao estilo de vida e suas
interagoes, com o intuito de enriquecer a vida dos consumidores a0 aumentar as suas experiéncias fisicas,

estilos de vidas alternativos e interacoes.

Estes adolescentes eleitos Colirios sao efetivamente divindades fabricadas e administradas, ou seja, sao
“celebridades (KELLNER, 2006) produzidas pela Capricho para o universo das adolescentes, como
produtos. Sendo assim, a Capricho dentro de suas estratégias de mercado fortalece seus resultados tanto ao
colaborar com a participagdo e conexao das adolescentes com seus idolos, quanto para criagio e langamento

destes idolos —os garotos adolescentes — em deuses da vida cotidiana.
A trajetéria de produgido estratégica do concurso Colirios Capricho, vinculada a variadas formas de
participagdo, nos permite aanélise da questio da tecnologia como propulsora da cultura e do comportamento

Roberta Scércio Maia Tafner  Colirios Capricho: uma reflexdo sobre as
praticas de consumo dos adolescentes



188

dos adolescentes, enquanto prossumidores, que se mobilizam em for¢a produtiva.

Diante deste processo cultural e suas transformagoes, por meio de processos como os observados no
concurso promovido pela Capricho, a cultura da midia refor¢a a posi¢io do comportamento dos jovens
adolescentes que buscam, na visibilidade, a constru¢ao de uma identidade reconhecida e aplaudida.

Segundo Slater,

Deparamo-nos cada vez mais com objetos (e servigos, experiéncias e atividades que foram objetivadas
como mercadorias) sob a forma de representagdes: na propaganda, em descricoes de estilo de vida nos
filmes, na televisio, em revistas, em encontros mediados com celebridades, astros e estrelas e assim
por diante. Essa é com certeza uma implicagao tanto da “sociedade do espetdculo” quanto da “hiper-

realidade” de Baudrillard (SLATER, 2002, p. 188).

Portanto, “grande parte do consumo compreende coisas como informagoes, assessoria e conhecimento
especializados, eventos e atividades de lazer, diversées” (SLATER, 2002, p. 73). Além disso, com base
nos fatos apresentados em nosso percurso, é possivel afirmar que a maior parte do mundo social, inclusive
as relagdes e experiéncias sociais, pode assumir a forma de uma mercadoria posta a venda para consumo
(SLATER, 2002), o que permite, em nosso estudo, confirmar ou nio se, para as adolescentes, os Colirios

Capricho representam uma celebridade produzida para consumo.

Este fato justifica nossa preocupagio em compreender e identificar o papel das adolescentes dentro do
contexto das priticas de consumo, com base no papel central que Baccega e Castro (2009, p. 122) dao
aos “meios de comunicagdo na veiculagdo e consolida¢io das praticas de consumo, salientando a estreita

alianca entre a cultura mididtica e a cultura do consumo”.

Roberta Scércio Maia Tafner  Colirios Capricho: uma reflexdo sobre as
praticas de consumo dos adolescentes



189

Referéncias

CAMPBELL, Colin. A Etica Roméntica e o Espirito do Consumismo Moderno. Rio de Janeiro:
Rocco, 2001.

_________ . Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo moderno. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2006.

PUBLIABRIL: o portal da Publicidade da Abril. Disponivel em: http://www.publiabril.com.br/marcas/

capricho/revista/informacoes-gerais. Acesso em: 19 jun. 2010.

FREIRE FILHO, Joao. Em cartaz, as garotas superpoderosas: a construgio discursiva da adolescéncia
feminina na revista Capricho. Fronteiras. Sao Leopoldo, v. 3, n. 2, p. 102-111, mai./ago. 2000.

FREIRE FILHO, Joao; LEMOS, Jodo Francisco de. Imperativos de conduta juvenil no século XXI: a
‘geragdo digital’ na midia impressa brasileira. Comunica¢ao, Midia e Consumo. Sio Paulo, v. 5, n. 13,

p. 11-25, 2008.

GITELMAN, Lisa. Always already new: media, history and the data of culture. Cambridge: The MIT
Press, 2006.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Sio Paulo: DP&A, 2006.

________ . Quem Precisa de Identidade? In: SILVA, Tomaz Tadeu da (Org.). Identidade e diferenca: a
perspectiva dos estudos culturais. Petrépolis: Vozes, 2007. p. 103-133.

Roberta Scércio Maia Tafner  Colirios Capricho: uma reflexdo sobre as
praticas de consumo dos adolescentes



190

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sio Paulo: Aleph, 2008.

KELLNER, Douglas. Cultura da midia e triunfo do espetdculo. In: MORAES, Dénis de (Org.). Sociedade
Midiatizada. Rio de Janeiro: Mauad, 20006. p. 119-147.

__________ . A cultura da midia — estudos culturais: identidade e politica entre 0 moderno e o pés-
moderno. Bauru, SP: EDUSC, 2001.

MARTIN-BARBERO, Jests. Tecnicidades, identidades, alteridades: mudangas e opacidades da
comunicagio no novo século. In: MORAES, Dénis de (Org.). Sociedade Midiatizada. Rio de Janeiro:
Mauad, 2006. p. 51-79.

ROCHA, Rose de Melo; GALUTT]I, Thalita Larissa; TANGERINO, Denise de Paiva Costa. Juventudes
e culturas do consumo no Brasil contemporaneo: uma abordagem (politicamente) comunicacional. In:
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao. Curitiba: INTERCOM, 2009. Disponivel
em: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/index.htm. Acesso em: 11 dez. 2011.

ROCHA, Rose de Melo. Cendrios e praticas comunicacionais emergentes na América Latina: Reflexoes
sobre culturas juvenis, midia e consumo. In: Anais do 8° Encontro Latinoamericano de Faculdades de
Comunicagio Social. Cuba: 2009.

SCHMITT, Bernd H. Marketing Experimental. Sao Paulo: Nobel, 2001.

SLATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2002.

Roberta Scoércio Maia Tafner  Colirios Capricho: uma reflexdo sobre as
praticas de consumo dos adolescentes



Consumo e trabalho nas
narrativas de superacao

Walfredo Ribeiro de Campos Junior?

[1] Possui graduagao em Comunicagdo Social com énfase em
Propaganda e Marketing, pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) de S&o Paulo. Atualmente é mestrando no curso
de Comunicagdo e Praticas de Consumo da mesma instituicao.

As prdticas de consumo e as atividades laborais sdo, entre outras
coisas, representagoes que adquirem parte dos seus significados gracas
aos discursos da cultura mididtica que alcanca grande parcela da
populagao. Formada por simbolos, imagens e mitos, ela ¢ a cultura
prépria da nossa época e tem como uma de suas caracteristicas o fato
de reproduzir, no seu formato, a légica da industria e da produgio
(a prépria industria cultural, que controla os meios de comunicagoes,
¢ movida pela légica da produgao capitalista). Entre vdrias outras
caracteristicas, a cultura mididtica representa, num fluxo constante, o
presente de sua época, retratando-o de forma condensada, excluindo
o passado e o futuro muito distantes (MORIN, 2009). A telenovela
¢ um produto desta cultura, assim como o foi o Portal da Superagio.
Estudar os significados que o trabalho e o consumo adquirem neste
contexto (em especifico no Portal da Superagio) é estudar como
diferentes priticas de consumo e atividades laborais foram retratadas e

imaginadas num contexto mididtico de superagao.
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A novela Viver a Vida, narrativa teleficcional transmitida pela Rede Globo entre 14 de setembro e 14 de
maio no hordrio das 21 horas, utilizou-se de depoimentos de superacio no final de cada episédio como
forma de amplificar o efeito de real dos conflitos vivenciados pelos seus personagens. Segundo Barthes
(2004), esse efeito ocorre quando algum elemento discursivo ¢ utilizado na narrativa com o intuito de
aproximar a histéria ficcional de um sentido de realidade. Os depoimentos transmitidos no final da novela
possuiam um formato reduzido e podiam ser encontrados no site Portal da Superagio junto a suas versoes
estendidas. Eram depoimentos que traziam histdrias de vida, estimuladas pelo tema “supera¢io”, e que
tinham como personagem principal o seu préprio narrador: a “pessoa comum”, convidada a se expor diante
de espectadores desconhecidos de todo Brasil. Ao utilizar depoimentos de “pessoas comuns” como forma
de ampliar o eféito de real, a telenovela dialogava com outro fend6meno que tomava forma na mesma época,
explicado por Sibilia (2008) como sendo a hipervalorizagio social da vida banal e cotidiana, possibilitada
gragas aos novos tipos de midia que garantiram, para a “pessoa comum”, novas formas de visibilidade e de

acesso aos meios de comunicacio.

Todos estes depoimentos, quando foram separados da narrativa da telenovela e reunidos em um dnico
local (o site Portal da Superagdo), passaram a obter maior destaque e tornaram-se narrativas principais de
um portal dedicado exclusivamente a sua contempla¢ao. Com base nos diversos discursos que ali estavam
armazenados, um novo imagindrio mididtico foi formado, um que era complementar ao imagindrio da
novela Viver a Vida. Estudar os depoimentos do Portal da Superagio e o imagindrio de trabalho e de
consumo que eles constroem, permite “compreender o movimento que impulsiona [o portal e a novela],
nao s6 do real para o imagindrio, mas também do imagindrio para o real” (MORIN, 2009, p. 90). Por
este movimento, entende-se: 1) a produgio (novela Viver a Vida) objetivando em um produto mididtico
os devaneios e as subjetividades dos seus autores, construindo assim mensagens que compde um novo

imagindrio; 2) estas mensagens construindo a recep¢io (os espectadores) por meio de processos de projecoes-
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identificagdes (MORIN, 1997). O interesse deste estudo é compreender o que este novo imagindrio tem

a dizer enquanto mensagem.

A escolha por utilizarem depoimentos de superagio na constru¢io da mensagem da telenovela, assim
como o fato de serem depoimentos de “pessoas comuns” sobre seus proprios atos de superagio, reflete
e refrata, tanto na escolha dessa estratégia como na elaboragio da sua mensagem, configuragdes sociais
que possibilitam uma determinada interpretacio/compreensio. Ao se buscar o sentido que o trabalho e
o consumo adquirem na fala desses personagens-narradores-autores é preciso antes entender o processo
de produgao da mensagem, lembrar que o discurso e a palavra apenas obtém sentido no 4mbito social
(BAKHTIN, 1999) e que a prépria elaboragio da mensagem utiliza-se de palavras e de outros discursos (o
interdiscurso), aprendidos no passado, para a elabora¢ao de novos discursos que sao em parte reproducio,
em parte construcio de novos sentidos (ORLANDI, 2010). Neste contexto, tem-se como objetivo analisar
o (efeito de) sentido que diferentes representacoes de trabalho e de consumo adquirem nas narrativas de
superacio, levando em consideragdo o fato de os sentidos exporem o ponto de vista (a ideologia) do seu
enunciador (a esfera coletiva que produz o discurso identificado com a Rede Globo de Televisao) e que

estes sentidos trazem em seu corpo reflexos e refracoes de um tempo de agora.

O significado de uma palavra nio estd mais no sistema da lingua, entendida enquanto estrutura, mas
na sociedade que a criou, que reelaborou seu significado, que a utilizou num determinado contexto,
numa determinada formacio ideoldgica, formacéo discursiva. No lugar dos referenciais do sistema
da lingua [...] entram as condigées de producio e o sujeito, nelas imerso (BACCEGA, 1998, p. 90).

As narrativas contidas nestes depoimentos constituem um imagindrio mididtico que qualifica diferentes

atividades laborais e priticas de consumo num contexto de superagdo. Estas representagdes refletem e
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refratam o espirito do tempo em que foram concebidas/veiculadas, e trazem implicita a posigao ideolégica
do sujeito enunciador: a esfera coletiva que produz o discurso identificado com a Rede Globo de Televisio.
A escolha pelo estudo das representagoes de trabalho e de consumo deve-se ao fato de ambos (o trabalho
e 0 consumo) possuirem papéis importantes na construc¢io das identidades modernas e contemporéineas e

de ambos estarem presentes em muitos dos depoimentos de superagao.

Este estudo propée a investigagao de trés narrativas de superagdo relacionadas a criminalidade. Estas
narrativas correspondem a sua versao estendida disponibilizada no site Porzal da Superagio. A escolha pelos
depoimentos de superacao relacionados a criminalidade deve-se ao fato deles ampliarem o efeito de real dos
conflitos vivenciados pelo casal Bené e Sandra, personagens da telenovela que tinham envolvimento direto
com a vida criminosa (Bené é um traficante, e Sandra uma jovem de classe média que consome drogas,
bebe muito e namora Bené, presenciando mais de perto a criminalidade quando se muda para a casa do
namorado, na favela, logo apés ter um filho com ele). Na trama da telenovela, Sandra convence Bené a
deixar a vida criminosa e a procurar um emprego, Bené assim o faz, porém ambos os personagens acabam

morrendo antes de vivenciarem uma realidade moldada por este novo emprego.

Construgao de sentido: comunicagio e trabalho

Para descobrir os efeitos de sentido que diferentes representacoes de consumo e de trabalho adquirem no
decorrer dos depoimentos de superago, a andlise de discurso aqui presente faz uso dos estudos realizados
por Propp (2010) na sua cldssica obra Morfologia do conto maravilhoso. Propp investigou a estrutura de
diversos contos do folclore russos e constatou existirem semelhancas: a) nas funcoes que os personagens

desempenham na narrativa, b) na forma como essas fungdes eram apresentadas/organizadas na histéria.
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A anilise dos depoimentos do Portal da Superagio utiliza-se do estudo de Propp para compreender as
alteragoes no sentido que as representagdes de trabalho e de consumo adquirem ao serem utilizadas na

caracterizacio de personagens que desempenham fungées diferentes na narrativa.

Além das contribui¢oes de Propp (2010), a andlise de discurso resgata os pressupostos anteriormente citados
de que a palavra apenas ganha sentido quando observada no seu contexto social e de que um discurso remete
a outros para construir o seu sentido (o interdiscurso). Considera-se também que a posigao hierdrquica
do enunciador (ORLANDI, 2010) e a plateia (real ou imagindria) para quem ele destina o seu discurso
(MAINGUENEAU, 2001) influenciam nos sentidos produzidos; sendo que ao dizer algo, o enunciador deixa

implicito um nao dizer — o dito e 0 ndo dito — que igualmente influencia na significacio (ORLANDI, 2010).

Anilise dos depoimentos de superagiao

Os videos do Portal da Superagdo, como aponta o estudo realizado por Carrascoza, Casaqui e Hoff (2010),
possuem uma estética padrio que enquadra em plano americano a pessoa que relata a sua histéria de
vida. No fundo branco, o logotipo Viver a Vida permanece como um elemento constante, enquanto,
numa frequéncia varidvel e de acordo com a situacio, imagens e palavras relacionadas aos testemunhais
aparecerem e desaparecem no fundo, ratificando a construgio de sentidos da narrativa. A andlise de discurso
aqui realizada deu énfase a narrativa verbal do depoente, respeitando a constru¢io do sentido ao longo da
trajetéria de sua fala. Os depoimentos foram transcritos e neles observou-se a sua estrutura narrativa com
base na teoria de Propp e, em seguida, analisou-se como o relato constrdi seus sentidos, utilizando para
tanto as teorias da analise do discurso anteriormente apresentadas. Os depoimentos escolhidos foram os de

Washington Rimas, Samuel Muniz Aradjo e Ronaldo Monteiro, os trés ex-criminosos.
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Depoimento de Washington Rimas

Eu nasci e me criei na Comunidade de Jacarei. Comunidade Jacaref que ficou conhecida nacionalmente
por uma das maiores chacinas que aconteceu no Rio de Janeiro, que deu origem a um grupo de
direitos humanos conhecido como “As mies de Jacarei”. E aos 13 anos de idade eu ingressei no
tréfico de drogas. Eu fiquei dos 13 até os 28 anos no crime. Quando eu era crianga, o meu sonho
era de ter uma casa boa. Eu morava num barraquinho tdo humildezinho na favela, mas o que mais
marcou a minha infincia é que eu queria ter uma geladeira cheia de iogurte. Cara, coitada da minha
mae, solteira trabalhava para caramba. Nunca quis que eu me envolvesse no crime. A dureza que
era para minha mie botar comida para dentro de casa, para sustentar a gente. Uma vez eu peguei
minha mie chorando, cara, porque s6 tinha arroz com cebola para comer em casa. E eu me lembro
bastante que foi neste episédio da minha vida que eu falei: eu vou mudar a vida da minha familia.
[...] Uma coisa é vocé entrar no crime inconscientemente, pensando que era o mar de rosa que vocé
pensava, da vida facil. Do dinheiro, do carro, da moto, das mulheres bonitas. Enquanto vocé nao tem
consciéncia que tudo isso tem um prego, um preco muito alto, muitas das vezes é o preco da vida.
Viver aquela vida, quase desumana, mas vendo meus amigos morrerem e a cada ano sobrevivendo. Eu
disse para mim mesmo, eu tenho que viver, eu tenho que viver, nd0 vou morrer Como os meus heréis
morreram. Fiquei preso, respondi meu processo, e fui posto em liberdade, mas o fato determinante,
determinante mesmo, foi eu ver o meu filho nascer. A necessidade de eu ter que crid-lo e ele nio ser
mais um filho da favela, que vai ser criado sem pai, como eu fui criado, sem pai. Eu me ver naquele
molequinho. Eu me ver no meu filho. Ver caracteristicas minhas nele. [...]. A for¢a que me fez superar
a desilusdo, a depressao que eu passei na cadeia, foi a fé. [...]. Hoje em dia eu trabalho, eu estudo ¢ eu
tento, junto ao grupo cultural AfroReggae, desenvolver um trabalho social dentro das comunidades
carentes, trazendo autoestima, dignidade, for¢a e fé.

criminalidade, no depoimento de Washington, cumpre a funcao de uma proibicao e de antagonista e
A lidad, d to de Washingt funcio d bi¢ de antagonist
possui o sentido de uma prdtica que ameaga a vida e, principalmente, o bem estar familiar. Evidéncias disto

sao encontradas em diversos momentos da sua fala: 1) Quando Washington descreve a comunidade em
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que ele nasceu e se criou, ele destaca uma chacina que resultou no surgimento de “um grupo de direitos
humanos conhecido como As maes de Jacarei”, fala esta que deixa implicita a mobilizagao das maes para
preservarem suas familias. 2) Quando revela que, em troca de diversos beneficios materiais, a criminalidade
cobra “um preco muito alto, muitas das vezes é o preco da vida”. 3) Quando revela que, além da vontade
de viver, o principal motivo da sua saida do crime foi o nascimento do seu filho, o qual ele nao gostaria que

fosse “mais um filho da favela, que vai ser criado sem pai, como eu fui criado, sem pai”.

O consumo, no depoimento de Washington, estd envolvido em desejos. No relato da sua infincia, ele
descreve sua situacio de pobreza pelas materialidades de consumo, comparando aquilo que ele tinha com
aquilo que ele desejava. No caso, ele morava num “barraquinho tdo humildezinho na favela”, mas desejava
morar numa “casa boa’; ele tinha “arroz com cebola” para comer, mas desejava uma “geladeira cheia
de iogurte”. Foi ao encontrar sua mae chorando por apenas ter “arroz com cebola” para alimentar seus
filhos que Washington resolveu quebrar a proibigao estabelecida por sua mae (ela “nunca quis que eu me
envolvesse no crime”); para virar criminoso, seduzido pela promessa de um “mar de rosas”, de uma “vida
facil”, “do dinheiro, do carro, da moto, das mulheres bonitas”. Este fato, quando observado no contexto
da sociedade contemporinea, relaciona-se com o modo que a comunicag¢io do consumo ¢ realizada hoje:
o apelo ¢ direcionado ao desejo, utilizando o marketing e a propaganda, ao invés de focar necessidades

coletivas, como ocorria no passado.

O consumo moderno [...] contrasta marcantemente com padroes do passado, no qual esses itens eram
adquiridos por, ou em nome de grupos sociais, principalmente aparentados e familiares, ou por vilas
ou comunidades locais, ou alternativamente, alocados aos individuos por instituigcées governamentais

(CAMPBELL, 2006, p. 48).
Por descrever o desejo de adquirir uma materialidade do consumo como aquilo que mobiliza as pessoas
a entrarem no crime e por ser a criminalidade aqui entendida como uma “ameaga a vida e ao bem estar
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familiar”, as materialidades de consumo relacionadas ao desejo ganham o sentido de 7/usio, e 0 “barraquinho

humildezinho” e “arroz com cebola”, ganham o sentido de dura realidade.

Quando Washington revela que seus amigos criminosos morreram e quando afirma que o prego da
criminalidade é um “preco muito alto, muitas das vezes ¢ o preco da vida”, o trabalho que Washington
posteriormente procura é entendido, numa andlise do dito e nio dito, como uma profissio que nio
mata; caracteristica esta que, no contexto do discurso, apresenta como beneficio o fato de nao agredir a
estrutura familiar. Porém, o trabalho no seu depoimento é enunciado poucas vezes e de forma andnima,
sem especificar uma profissao ou aprofundar detalhes. O trabalho ¢ apresentado no final da narrativa,
quando Washington, o heréi-vitima, retorna para a sua “casa” depois de ter passado por uma jornada
(que inclui a sua prisao) e enfrentado o grande “antagonista” do seu depoimento, a “vida de crime”. O
fato de ele hoje ter um trabalho faz um paralelo com o a vida de “trabalho” da sua mie, o que indica um
retorno a normalidade da situacéo inicial desta histéria, ou seja, um rezorno a familia. Além deste retorno,
Washington passa a dedicar-se a prética do trabalho social, onde ele completa o final feliz da sua histéria,
tentando “junto ao grupo cultural AfroReggae desenvolver um trabalho social dentro das comunidades
carentes, trazendo autoestima, dignidade, forga e f¢”. O trabalho social ganha o seu sentido de verdadeira
superagdo, pois nao basta sair da vida do crime, retornar a familia, trabalhar e estudar; para se superar, é

preciso ajudar a sociedade através da prética do trabalho social.

Depoimento de Samuel Muniz Araiijo

Eu sou conhecido como Samuca. Eu morava em uma rua em que morria, por exemplo, até trés
pessoas por semana nesta rua. O crime estava muito préximo da minha casa. Minha mie teve um
problema de satde, teve um infarto e quando foi domingo, que era Dia das Mies, minha maie faleceu
e foi af que eu decidi que entraria para o crime. Nao queria participar do trédfico, entao eu seria
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assaltante. [..] quando mais ou menos com 17 anos eu ji era conhecido, na Vila Alianga como menor
sinistro. Eu usava droga, eu cheirava cocaina, eu fumava maconha, eu fumava cigarro, bebia bebida
alcodlica, até que em 90 eu participei de um sequestro e este sequestro, na realidade, foi o que me
levou para a cadeia. Entio eu fui preso e condenando, por sequestro a 15 anos e 8 meses de prisio. [...]
eu me deparei com o tinico inimigo que o bandido tem que é o sentimento. [...] eu comecei a buscar o
servico de psicologia na cadeia e a psicéloga me ajudou numa reflexao a me redirecionar e nessa época
tinha reuni6es kardecistas, dentro da unidade e ela me recomendou que eu acompanhasse. Nessas
reunioes eu comecei a abrir a minha mente em relagdo a prdtica do bem, [...] comecei a pedir perdio
a Deus pelos erros que eu havia cometido [...] entdo eu busquei para préximo de mim, novamente,
todas as pessoas que de alguma forma eu procurei afastar [...]. Apareceu um advogado de causa civil
que se ofereceu. Meu irmio falou que quando eu saisse na rua eu pagaria, porque nio tinha dinheiro,
e ele falou que nao, que era pela amizade. Daf conversou com o juiz duas vezes e o juiz me deu,
concedeu beneficio, que era uma semiaberta. Eu tinha certeza absoluta que era a chance que Deus
estava me dando. Entdo, naquele dia, eu assumi um compromisso com Deus, pedi para que Ele me
desse forga, para que eu nio usasse droga mais, para que eu vencesse na minha musica, conseguisse
ser um cidadao de bem, comum e, como forma de agradecer a Deus, pelo que Ele estava me dando,
eu divulgaria minha vida e minha histéria, para que criangas e adolescentes nio se envolvessem com
a criminalidade e seria uma referéncia, também, para quem se encontrava dentro do sistema penal
[...] Quando foi em 4 de abril de 1997 eu obtive a liberdade condicional e daf as portas se fechavam.
Eu tentando trabalhar em conservadora, em auxiliar de alguma coisa, nada dava certo. Eu consegui
trabalhar na construgio civil, como ajudante de pedreiro e af com trés meses eu comecei a integrar
uma banda de pagode. Eu trabalhava durante o dia e a noite, duas vezes por semana, eu ensaiava, no
final de semana show, dois, trés dias no final de semana, show. E assim a gente passou por muita coisa.
A gente passou por humilhagio; eu vivi de favor, me faltou comida. E a galera que vivia no tréfico,
aquela época ainda (que j4 morreram) me fazendo propostas e depois de ter passado por algumas
coisas, eu fiz parte dessa banda de pagode, por dois anos aproximadamente, sai desta banda, montei
um outro grupo. E um muito grande para mim hoje, com todos os erros que cometi na minha vida,
saber que as maes, as familias me procurando, pedindo que a gente faca alguma coisa pelos seus filhos.
Entio hoje, o que eu falo para as pessoas é que as pessoas sé tém que vencer aquele momento. [...].
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A criminalidade para Samuel é percebida como sendo o “antagonista” que causou “dano” a sua vida
(ele o condenou a 15 anos e 8 meses de prisdo), e também como uma escolha que deriva da auséncia dos
pais e da familia na educagdo dos filhos. A criminalidade como auséncia familiar pode ser percebida no
interdiscurso presente na sua fala: “[...] quando foi domingo, que era Dia das Maes, minha mae faleceu e
foi af que eu decidi que entraria para o crime”. E também quando Samuel reconhece sua mudanca quando
as mies e as familias o procuram, preocupadas com os seus filhos: “E um muito grande para mim hoje,
com todos os erros que cometi na minha vida, saber que as mies, as familias me procurando, pedindo que

a gente faca alguma coisa pelos seus filhos”.

Numa anilise dos ditos e nao ditos do discurso, os beneficios que Samuel encontrou na religido Kardercista

indicam também os maleficios da criminalidade antes desse encontro: a criminalidade limita a mente para
’ e « . . . ~ \ o) »

a prética do mal (“comecei a abrir a minha mente em relagdo 4 prdtica do bem”), afasta algumas pessoas

(“busquei para préximo de mim, novamente, todas as pessoas que de alguma forma eu procurei afastar”)

e faz com que nio haja arrependimento ou vontade de perdoar os outros (“comecei a pedir perdao a Deus

pelos erros que eu havia cometido até ali e comecei a perdoar e a limpar meu coragao”).

A criminalidade ¢ a0 mesmo tempo entendida como uma prética que pode resultar em morte [“a galera
que vivia no tréfico, aquela época ainda (que j4& morreram)”], mas, em comparacio com a profissao de
ajudante de pedreiro, ela é uma atividade que nio faz com que a pessoa passe fome ou precise morar de

favor. O sentido que a atividade criminosa adquire neste depoimento ¢ de uma escolba errada.

Ao sair da prisao, Samuel realiza uma “tarefa dificil” pela qual ele consegue provar que havia se tornado
“um cidadio de bem, comum?”, esta tarefa consistia em enfrentar desemprego, trabalhar bastante, passar

por humilhacio e privacoes e recusar as propostas oferecidas pelo trifico. A profissio de ajudante de
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pedreiro é encarada como uma profissio “encontrada” depois de tentar trabalhar em conservadora ou
como auxiliar de alguma coisa. A musica, diferente da profissio de ajudante de pedreiro, é encarada como
algo que Samuel pede ajuda a Deus para “vencer” nela. A realizagio desta “tarefa dificil” é descrita dando
énfase a profissao de musico e nio a profissao de ajudante de pedreiro (“durante o dia e a noite, duas vezes
por semana, eu ensaiava, no final de semana show, dois, trés dias no final de semana, show” “fiz parte

dessa banda de pagode, por dois anos aproximadamente, sai desta banda, montei um outro grupo”).

Tanto o seu desejo de “vencer” na musica quanto o fato de que a profissio de ajudante de pedreiro nao
¢ encarada como um desejo, possuem correspondéncia com a visao contemporinea que valoriza aqueles
que estdo no “Olimpo mididtico” (MORIN, 2009). No caso, a musica oferece mais chances para Samuel
adentrar este Olimpo, diferentemente da profissio de ajudante de pedreiro; ela lhe permitiria divulgar
sua vida e sua histdria “para que criancas e adolescentes nio se envolvessem com a criminalidade” e ser
referéncia “para quem se encontrava dentro do sistema penal”. Todos esses fatos constroem o sentido, no
depoimento de Samuel, de que “trabalhar com musica” é um sonho, e o sentido de que trabalhar como

ajudante de pedreiro é uma provagdo.

A personagem que cumpre a fun¢io de “doadora” no depoimento de Samuel ¢ a psicdloga, que além
gem q ¢ gd q

de apresentar o “auxiliar mdgico” (a religido Kardecista), também o auxilia a fazer uma reflexdo e a

se redirecionar. Samuel descreve com detalhes o motivo que o levou a procurd-la (apds lidar com seus

pensamentos, ele se deparou com “o tinico inimigo que o bandido tem que é o sentimento”), e descreve

os beneficios que esta personagem proporcionou a sua vida. Numa observa¢io dos ditos e nio ditos do
iscurso nas falas de Samuel, percebe-se que talvez os presos nao tenham conhecimento dos beneficios que

d falas de S 1 be-se que tal tenh h to dos beneficios q

o “servico de psicologia na cadeia” podem lhe oferecer. O sentido que a profissio psicéloga ganha no seu

texto é de uma feliz descoberta.
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O advogado cumpre a funcio de “auxiliar” no depoimento de Samuel. Ele oferece seus servicos de graca
g ¢ ¢ grag
<« . » . . . <« 'y . . »
(“pelaamizade”) e, em apenas dois encontros com o juiz, consegue para Samuel o “beneficio da semiaberta”.
O aparecimento deste advogado é encarado por Samuel como sendo “a chance que Deus estava me dando™
& q
o que deixa implicito a percepgao de Samuel de que advogados podem “melhorar a vida” do preso que

tem dinheiro para pagar por seus servigos. A profissao de advogado ganha o sentido de auxilio para poucos.

Quando Samuel revela que, na sua vida de crimes, com mais ou menos 17 anos de idade ele jd era conhecido
na Vila Alian¢a como “menor sinistro”, ele utiliza, para se descrever, nao as atividades que realizava, mas
sim as suas préticas de consumo: “Eu usava droga, eu cheirava cocaina, eu fumava maconha, eu fumava
cigarro, bebia bebida alcodlica”. Este fato tem correspondéncia com o fendmeno apontado por Rocha
(2005) de que, na nossa sociedade contemporinea, o consumo ¢ percebido como um cédigo que permite

classificar coisas e pessoas.

O que consumimos estd impregnado de valores ptblicos [...] codificado de forma tal que este mundo
dos bens transmite mensagens sobre nds, sinalizando proximidade ou distincia em relagdo ao outro

(ROCHA, 2005, p. 136).

As priticas de consumo de Samuel (principalmente o consumo de drogas, visto que ele pede ajuda a Deus

para nio usa-las mais) ganham o sentido de o consumo que caracteriza um criminoso.

Depoimento de Ronaldo Anténio Miguel Monteiro

Meu nome é Ronaldo Antonio Miguel Monteiro, tenho 50 anos. Nasci de uma familia classe média,
minha mée professora, meu pai motorista de caminhao, mas uma familia de trabalho. Cresci como
toda crianga. Tive oportunidade de estudar, sonhar, pratiquei esporte, mas aos 14 anos comegou
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o meu envolvimento com jogos, jogos de azar. Dos jogos comecei a me envolver na noite, da noite
com drogas, do consumo das drogas eu passei a comercializar drogas... e nesse comércio, apareceu,
aconteceu a oportunidade de eu realizar o tréfico, trifico internacional. [...] Da prética do comércio
de entorpecente, eu passei A pratica de assalto, extorsao mediante sequestro... que foi o crime que me
levou a prisao. Essa minha caminhada era bastante solitdria. Eu conheci a miae das minhas filhas, ¢,
num passeio de motocicleta. Eu tinha moto, tinha carro. [...] Aos 33 anos, eu fui preso pela prética de
um sequestro, condenado a 28 anos. Uma, uma agio que levou a minha familia realmente ao fundo
do pogo, pois minha mae nio sabia da minha prética, meu pai nio sabia, meus irmios nio sabiam.
Eles sabiam que eu era uma pessoa de sucesso, mas nio, de onde é que vinha o sucesso. Entio eles
acreditavam que eu tinha uma atividade formal, legal, e nio a atividade criminosa que eu realizava
com o trifico, sequestros, assalto e outras préticas. Quando minha familia tomou conhecimento
através, da midia, da televisio, dos noticidrios, [...] entdo minha mie, ela tentou suicido, meu pai...
faleceu pouco tempo depois, ele estava muito debilitado de saide, e para a minha familia realmente
foi o caos, eles ndo esperavam ter, em seu seio, um familiar marginal. Eu estava condenado, sem
esperanca de uma saida, 28 anos, é praticamente uma prisio perpétua. Principalmente, pra Ronaldo
que tinha outros crimes, outros sequestros. Que eu vinha responder, vinha a estar diante de um
tribunal. Entdo pra mim nio tinha uma saida, até que dentro do dos presidios do Rio de Janeiro,
eu comecei a me envolver, com projetos sociais. Com a educagio, eu estudei, passei a ajudar outras
pessoas que tinham escolaridade menor do que a minha. Uma experiéncia muito forte, para mim, foi
encontrar uma das minhas vitimas. Industrial, que eu preparei o sequestro, e que este sequestro seria
seguido de morte. E por uma, uma casualidade, tudo veio, 4gua baixo. Esse empresdrio me visitou
no presidio. Esse empresdrio assinou, pela primeira vez a minha carteira de trabalho. Eu tive 0 meu
primeiro emprego. Eu pude é aprender sobre a drea que hoje eu atuo, a drea social, de projetos. E
realmente foi uma experiéncia contundente, e que grande diferenciacio na minha vida. [...] Hoje a
minha vida... tomou um rumo diferente, eu sou empreendedor social. Trabalho com palestras, com
atividades, voltadas a este publico, a jovem em conflito com a lei, a homens e mulheres que tém sua

liberdade privada. A familia, filhos de presididrios. [...].
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Ronaldo se apresenta como um ex-criminoso de sucesso. Para construir esta caracteriza¢io, no decorrer

do seu discurso ele se utiliza de materialidades do consumo (“eu tinha moto, tinha carro”) que possuem
q

sentido de stazus, escolha essa que corresponde a um fendmeno contemporineo: “O mercado reorganiza o

mundo publico como palco do consumo e dramatizagao dos signos de status” (CANCLINI, 1997, p. 286).

Também com o mesmo intuito de construir o seu sentido de um ex-criminoso de sucesso, Ronaldo
profissionaliza a atividade criminosa que praticava. Ele descreve que, no percurso da sua vida de crime,
teve a “oportunidade” de “realizar o tréfico, trifico internacional”, atividade que exigia viagens para fora
do Brasil, onde, numa “articulagio de rede”, ele conseguia as drogas. A profissionalizagao da sua atividade
criminosa fica evidente quando ele descreve que sua familia o percebia como um profissional de sucesso,

acreditando que ele “tinha uma atividade formal, legal, e nao a atividade criminosa”.

Ao descrever sua familia, Ronaldo realca o trabalho: “Nasci de uma familia classe média, minha mae
professora, meu pai motorista de caminhao, mas uma familia de trabalho”. A respeitabilidade que sua familia
adquire quando descrita pelo trabalho relaciona-se a uma “ética social” que a cultura capitalista percebe
naqueles que exercem o seu dever profissional, assim como ilustra Weber (1994, p. 33): “Esta ideia peculiar
do dever profissional, tao familiar a nés hoje, mas na realidade, tdo pouco evidente, é a mais caracteristica da
“ética social’ da cultura capitalista, e, em certo sentido, sua base fundamental”. O sentido que as profissoes de

professora e motorista de caminhao adquirem no depoimento ¢é de respeito por meio do trabalho.

No depoimento de Ronaldo, a criminalidade pode ser entendida, com base na teoria de Propp (2010), como
sendo uma proibigao imposta por sua respeitdvel familia de trabalhadores ¢ como sendo a antagonista da
histéria. Mesmo possuindo estes sentidos, ao ser profissionalizada por Ronaldo a criminalidade ganha a

respeitabilidade do trabalho e adquire o sentido de profissdo proibida. O depoimento deixa a entender que
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Ronaldo estaria nela até hoje, se nao tivesse sido preso, visto que nela ele possuia sucesso, reconhecimento

familiar, bens de consumo e, até mesmo, uma familia.

A prisao de Ronaldo o leva a prdtica do servico social. O personagem industrial/empresdrio aparece e o
auxilia, dando-lhe um emprego (o seu primeiro emprego) e ensinando Ronaldo a atuar na “4rea social, de
projetos”. Apds sair da prisio, Ronaldo continua a atuar nesta mesma drea e passa a se autodenominar um
empreendedor social. O uso do termo “empreendedor” mostra a sua preocupagio em legitimar o trabalho
social pela l6gica da produgdo. O sentido que o trabalho social ganha no seu discurso é o de uma nova

profissdo, uma que ndo estd mais na drea do crime e sim na “drea social, de projetos”.

O industrial/empresdrio cumpre a fungio narrativa de personagem “doador”, presenteando Ronaldo
com um “auxilio magico”, descrito no depoimento como sendo o seu primeiro emprego. Este industrial/
empresdrio também adquire o sentido de bondoso, ao perdoar o sequestro preparado por Ronaldo, que
seria seguido de morte caso nio tivesse ocorrido uma “casualidade”. O efeito de sentido que este industrial/

empresério adquire é de bondoso empregador.

O consumo de jogos de azar e de drogas conduziu Ronaldo em dire¢ao a sua antiga vida do crime, logo, o

sentido que estas prdticas do consumo adquirem ¢ de o adentrar na profissao proibida.

Consideragées Finais
Os significados das representagoes de consumo e de trabalho se mostram como o entrecruzamento de
diversas ideologias semelhantes que constroem sentidos complementares e nio contraditdrios em relagao
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as mesmas representagoes. No imagindrio do Porzal da Superagdo, a atividade criminosa é entendida
como uma escolha errada, uma profissio proibida que ameaga a vida e, principalmente, a familia. Sair da
criminalidade exige a busca de um emprego. Se o emprego for o de ajudante de pedreiro, ele serd visto
como uma provagdo, se for o de musico, serd percebido como um sonho. O emprego apés a criminalidade é
uma forma de rezornar a familia, mas, para se obter uma verdadeira superagio ¢ preciso realizar o trabalho
social (que poderd ser uma nova profissdo desde que o trabalhador se perceba um empreendedor social).

O trabalho social como o verdadeiro local da superagio é aqui realgado, mostrando que a busca por
sucesso num emprego convencional que enquadre o ex-criminoso numa situagdo de normalidade,
¢ apenas um estado de anonimato ou um sonho. De forma a reforcar esta ideia de anonimato, todos
os outros coadjuvantes sdo caracterizados apenas pelas suas profissoes, excluindo assim a pessoa na sua
particularidade e deixando o espaco para qualquer um ocupar tal papel. Ao contrério, porém, todos os
personagens-autores-narradores sio aqui identificados em detalhes, mostrando em suas histérias de vida
o caminho que fizeram para que hoje, vivendo a verdadeira superagdo, contribuam oferecendo beneficios
sociais e emocionais a comunidades carentes, impedindo que pessoas com histdrias de vidas semelhantes

As suas entrem no crime, e/ou redirecionando criminosos ao caminho da normalidade.

No imagindrio de consumo, “no¢des como as de histdria e de mercadoria sao ressignificadas, de modo a
transformar a compreensao das préticas cotidianas” (CARRASCOZA, CASAQUI, HOFF, 2007, p. 75).
No Portal da Superacio, todas as préticas cotidianas a que se refere o consumo estdo, de alguma forma,
relacionadas 2 atividade criminosa: o carro e a moto sio percebidos a0 mesmo tempo como simbolos de
status ¢ como #lusdo, pois seduzem aqueles que vivem uma dura realidade a adentrarem na vida do crime;
o consumo de jogos de azar e de drogas, levam a pessoa a criminalidade, e o consumo que caracteriza um

criminoso sao as drogas, a bebida, o cigarro, a maconha, a cocaina. O consumo em nenhum momento estd
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relacionado 2 atividade social, revelando que no imagindrio do Portal da Superagio, a materialidade do

consumo nio pode ser o motivo ou a finalidade da contribuigio social.
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Cordel Encantado aproxima dois lugares bem distintos e distantes:
Serdfia e Brogodé. Serdfia ¢ um reino europeu, e divide-se em duas,
a do Norte, governada pelo rei Augusto, e a do Sul, governada pelo
rei Teobaldo. Jé Brogodd, uma cidadezinha do sertao brasileiro, é
povoada por coronéis malvados e inescrupulosos, além de sertanejos
e cangaceiros de boa indole e trabalhadores. Assim como um conto
de fadas, semelhante aqueles que as mies costumam contar para seus
filhos antes de dormirem, iniciava-se a novela Cordel Encantado, no dia
11 de abril de 2011.

Escrita por Duca Rachid e Thelma Guedes, com dire¢io de Amora
Mautner, e transmitida pela Rede Globo as 18h, Cordel Encantado teve
uma calorosa recep¢io pelo publico desde sua estréia, oscilando entre
uma média de vinte e cinco a vinte e nove pontos de audiéncia. De
acordo com a Folha Online, no dia vinte e seis de agosto de 2011, a um
més de seu desfecho, esta novela atingiu pela sexta vez a marca de 30

pontos de audiéncia, com 54% de share.
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Logo no primeiro capitulo de Cordel Encantado, somos transportados para dois universos que, embora
ficticios, revelam caracteristicas que os aproximam da histéria da colonizagio brasileira. Assim, na narrativa,
Serdfia representa Portugal e Brogodé a regiao do nordeste brasileiro onde as primeiras naus portuguesas
aportaram. O convivio entre culturas diversas promovido pelo contato entre os europeus e os indios, até

entdo os povos originais que habitavam o Brasil, foi a primeira forma de multiculturalismo nacional.

Neste contato predominava a cultura de origem européia, que impds seu aprendizado aos indigenas. No
entanto, a propria cultura européia trazida para o Brasil jd era hibrida, visto que nossos colonizadores
portugueses sempre contaram, em seu territério, com a presenga de povos de procedéncias diversas: de
acordo com Burke (2003), esses povos iam desde os romanos, na Antiguidade e através de toda a Idade

Média, os povos bdrbaros, e, depois, os drabes e judeus, até a época dos descobrimentos.

A nossa identidade nacional também contou posteriormente com a contribui¢io das mais diversas
culturas, procedentes do continente africano, que se somaram as numerosas nagdes indigenas encontradas
em nosso vasto territério. Assim, o contato entre multiplas culturas sempre foi caracteristico da sociedade
brasileira, no entanto, devido a globalizacdo, estd havendo uma intensificacio desse processo cultural
na contemporaneidade, gerando um deslocamento nas identidades culturais nacionais e uma crise de

identidade no individuo contemporineo.

O consumo global e a mundializa¢io da cultura possibilitaram o compartilhamento de identidades
entre diversos sujeitos distantes uns dos outros no tempo e no espago. Neste cendrio em que global e
local tornam-se tao préximos, assistimos também ao contraponto: o refor¢o do regional como tentativa
de preservar uma identidade nacional. A narrativa de Cordel Encantado, ao tematizar o Nordeste e sua

cultura, e no o sul ou sudeste, como geralmente acontece, faz parte de uma formagao discursiva tributdria
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das lutas politico-culturais em defesa da diversidade cultural, da identidade e das culturas populares e

tradicionais, que se fazem presentes na contemporaneidade.

Dentro de um contexto em que as vozes da diferenca falam mais alto, esta telenovela apresenta-se como
um dos discursos da atualidade que ganham visibilidade. “A identidade estd profundamente envolvida
no processo da representagio” (HALL, 2006, p. 71), por isso propomo-nos a pensar na representagio
da identidade nacional que ¢ construida na telenovela. Partimos da hipétese de que Cordel Encantado
representa a nossa identidade nacional, através do retorno as origens, a tradi¢do e ao povo original,
imaginando um universo simbdlico de pertencimento coletivo, que constrdi e dissemina sentidos sobre o

que ¢ ser brasileiro.

Portanto, pretendemos investigar como a narrativa da telenovela Cordel Encantado constr6i uma identidade
nacional nio fora, mas através da representagao da diferen¢a, como nos fala Hall (2006). Serdo analisados
os aspectos da narrativa referentes ao enredo e aos personagens, com o objetivo de identificar caracteristicas
que revelem a permanéncia da cultura medieval na cultura nordestina, e, principalmente, para entender

como a telenovela pode ser considerada uma narrativa de nagao.

A telenovela como produto mididtico: as légicas da Produgao e Consumo

Na trama social contemporinea, moldada pela globalizagao e pelo consumo, os meios de comunicagao
assumem um papel central ao colocar em circula¢io pelo espago piblico uma pluralidade de discursos,
dentre os quais destaca-se a telenovela. Esta explora a constru¢io do imagindrio social e atua no 4mbito do

simbélico, pois utiliza a narrativa como recurso para aproximar-se do cotidiano de seus receptores, que por
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sua vez ressigniﬁcam esses discursos trazendo-os para seu repertorio de experiéncias vividas, e assim criam

um vinculo afetivo e de identificagao com a narrativa.

a telenovela é um produto da industria cultural, consumida no 4mbito de uma cultura de massa
e, portanto, de inser¢io popular. Enquanto produto mididtico, a telenovela é capaz de gerar bens
simbélicos que permeiam o imagindrio social. Resgatar, em um texto como a telenovela, os valores
que regem a dindmica da vida social e determinam a prdxis sociocultural de determinados segmentos
¢, em certa medida, desvelar como os sujeitos se reconhecem e afirmam a prépria identidade

(MEDOLA, 2002, p. 140).

Herdeira do melodrama, a telenovela ganhou uma proje¢io até entio inaudita no cendrio brasileiro,
passando a ocupar um espago privilegiado na programagcio televisiva. Como ressalta Lopes (2010)° a
telenovela tem a mesma importincia para nés, brasileiros, que o cinema tem para os norte-americanos.
Mas que elemento ou conjunto de elementos podemos identificar nessas narrativas que sejam capazes de

explicar tamanha popularidade?

Barbero credita o sucesso do género melodrama nesta regiao a familiaridade com o mesmo, “é como se
estivesse nele o modo de expressdo mais aberto do modo de viver e sentir da nossa gente (BARBERO,
1997, p. 305). Baccega (2011) defende que o sucesso das telenovelas se deva a uma maneira particular de
contar histérias, descendente das tradi¢ées orais. “E como se aquela narragio estivesse sendo contada por

alguém da nossa familia, uma pessoa de nossas relagdes, o que permite aproximagoes, identificacoes por

parte do espectador” (BACCEGA, 2011, p. 03).

Pelo seu cardter popular, a telenovela sempre esteve aberta a misturar-se com elementos dos mais diversos

formatos narrativos como o teatro, o cinema e a literatura, e foi assim que se constituiu como tal, num
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processo de hibridizagao, incorporando elementos de todas as maneiras de narrar, editar e visualizar

uma histéria.

Por ser um produto mididtico a telenovela também ¢é submetida a todas as etapas pertinentes a produgio
e a circulagdo do mesmo. Assim, atinge as metas e objetivos de seu fabricante e/ou emissora. No entanto,
segundo Lopes (2010), a telenovela é um produto dnico, que se diferencia dos demais através de seu
formato seriado, pois ao apresentar uma narrativa que vai se desenrolando cotidianamente por um longo
periodo de tempo consegue aproximar-se e relacionar-se com seu publico mais que qualquer outro. Dessa
maneira, atende perfeitamente a “voracidade” do mercado, seja com a compra de espagos publicitdrios nos

intervalos ou através das inser¢oes de merchandising em cena.

A telenovela é um dos programas mais importantes no Brasil - tanto pelo seu dominio no hordrio
nobre das emissoras, sua capacidade comercial de gerar lucro as emissoras e de promover uma série de
produtos, como pela presenca constante na vida cotidiana dos brasileiros de todas as camadas sociais,
fazendo parte das conversas e de um conjunto de referéncias nacionais (ALMEIDA, 2003, p. 24).

Sua forte presenca no cotidiano do brasileiro criou e consolidou uma gramdtica propria desse formato,
com a qual o publico se acostumou e adequou ao seu estilo de vida. Esse fendmeno, de acordo com Motter
(2007), ¢ perceptivel no agendamento do tempo pessoal, que passou a ser guiado pelo hordrio em que a

telenovela é veiculada.

Se consideramos o cotidiano como organizacdo do dia-a-dia da vida individual dos homens, repeticio
de suas agoes vitais fixadas na repeti¢do didria, na distribuigao do tempo em cada dia, ela é divisao do
tempo e é ritmo em que se escoa a histéria individual de cada um (MOTTER, 2003, p. 26).
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Constituindo-se como uma rotina, a telenovela institui um vinculo de socializagdo, permitindo o
compartilhamento de um repertério comum no meio social. Além disso, ela permite ao homem
experimentar outro mundo, construido em paralelo com a realidade, dando o combustivel necessério para

abastecer sua imaginagao.

O consumo nio ¢ apenas producdo de forcas, mas também producio de sentidos: lugar de uma
luta que néo se restringe 4 posse dos objetos, pois ainda passa mais decisivamente pelos usos que lhe
dao forma sociais e nos quais se inscreve demandas e dispositivos de agao provenientes de diversas
competéncias culturais (BARBERO, 1997, p. 292).

Morin (2009) nos fala sobre a dialética da projegao e identificagio como um fendmeno advindo da leitura
dos romances, enquanto bens da cultura de massas do século XX. Na telenovela, assim como nas narrativas
romanescas, o espectador também se projeta e se identifica com os personagens. Assim, o espectador se
identifica com personagens que possuem um estilo de vida préximo ao seu, e se espelha naqueles que se

distanciam dele, procurando obter virtudes e qualidades que admiram nestes personagens.

Para Morin (2009) “existe na relagdo estética, uma participagio ao mesmo tempo intensa e desligada, uma
dupla consciéncia” (MORIN, 2009, p. 77). Nesse sentido, por mais que o espectador de uma telenovela
entre naquele universo imagindrio que a narrativa o convida, “onde o imagindrio é percebido como tao
real, até mesmo mais real do que o real” (idem, p. 77), ele sabe que o que estd assistindo é do universo
ficcional, que nao existe. “Ao contrdrio da magia ou da religido, que sdo dotadas do estatuto da crenga, nio

existente na relagdo estética, em que o imagindrio permanece imagindrio” (idem, p. 77).

A telenovela pode ser considerada, no contexto brasileiro, o nutriente de maior poténcia do
imagindrio nacional e, mais que isso, ela participa ativamente na constru¢do da realidade, num
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processo permanente em que ficgdo e realidade se nutrem uma da outra, ambas se modificam,
dando origem a novas realidades, que alimentario outras fic¢oes, que produzirio novas realidades

(MOTTER, 2003, p. 174).

Este estado de dupla consciéncia também explica a distorgao entre o personagem interpretado pelo ator na
telenovela e a sua verdadeira identidade. Mesmo que todos os espectadores sejam conscientes do trabalho
do ator, sdo comuns manifestagoes contrdrias a um vilio de uma telenovela, por exemplo, quando um
espectador o encontra fora do ambiente das telas. Também nao é incomum que alguns atores se cristalizem
no imagindrio popular por personagens que fizeram muito sucesso numa obra televisual, a tal ponto que

torna-se dificil que eles consigam convencer o publico interpretando outros papéis.

Afinal de contas, o formato da telenovela é longo, as produgées brasileiras sao exibidas por oito meses, em
média, e durante todo esse periodo de tempo os personagens “entram” e passam a habitar o ambiente mais
intimo do espectador: o doméstico. Nos primeiros capitulos ambos ainda estiao se conhecendo, mas aos
poucos ganham intimidade, e passam a dividir seus problemas, dramas e comédias. O espectador ganha
um momento didrio em que assistindo uma vida 4 imagem da sua, liberta-se das angustias e anseios,

expulsando para fora num movimento de proje¢io aquilo que guarda para si.

Ainda de acordo com Morin (2009), magia e religido reificam o imagindrio através de deuses, ritos e
templos, no entanto na estética a reificacio nunca termina. As telenovelas da rede Globo estiao sendo
produzidas constantemente, quando uma termina a outra inicia. Mesmo tratando de histérias diferentes,
elas guardam semelhangas umas com as outras, num processo dialégico, em que um personagem parecer

reencarnar no corpo de outro, assegurando a manutengio da légica mercantil.
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De acordo com Barbero (1997), a principal questao envolvendo o género melodrama é o drama do
reconhecimento, “o que move o enredo é sempre o desconhecimento de uma identidade e a luta contra
as injusticas, as aparéncias, contra tudo o que se oculta e se disfarca: uma luta por se fazer reconhecer”.
(BARBERO, 1997, p. 306). O reconhecimento, o apelo as origens e a tradi¢io, é tdo essencial para o
constructo simbélico de um pais como ¢ para um individuo encontrar seus verdadeiros pais. Tendo o
imagindrio de um povo como matéria prima para sua construcao, a telenovela revela-se uma narrativa de

nacio, dando voz a identidade nacional.

Ignorar uma produgio cultural capaz de controlar, dentro do seu hordrio, as emogoes de milhées
de brasileiros e de produzir a ressonincia de que é capaz a telenovela, seria fechar os olhos & prépria
realidade cultural do pafs em que esse fendmeno se verifica. A telenovela ocupa um espaco tio ou
mais importante que o0s telejornais na programagao didria das emissoras, pois se os relatos sobre o
mundo satisfazem a necessidade de orientagio do telespectador para sua vida prética, o capitulo
didrio da fic¢do seriada satisfaz a sua curiosidade com relagio ao desdobramento da narrativa que
se tece diariamente durante meses num processo de produgiao/dilui¢io da ansiedade. Se o inicio do
capitulo acalma a ansiedade produzida no dia anterior, o final ird recuperd-la para satisfazé-la no dia
seguinte como estratégia para integrar- se as rotinas, garantir a audiéncia e impor-se como habito

(MOTTER, 2003, p. 22).

Assim, enquanto o debate sobre o valor cultural da telenovela persiste no meio académico, Barbero (1997)
ressalta que “é a prépria nogao de cultura, sua significacdo social, o que estd sendo transformado pelo que a
televisdo produz e em seu modo de reproducio”. Mesmo que as classificagoes de niveis de cultura, oriundas
principalmente da teoria critica, costumem identificar o melodrama como um género da baixa cultura,

devido ao seu apelo massivo, é exatamente isso que faz dele um bem cultural em 4mbito nacional.
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Ao refletir e refratar o Brasil em suas narrativas, a teleﬁcgﬁo permite acessar uma memoria e um imaginério
nacional, mais que qualquer bem da cultura erudita, que muitas vezes em nada se assemelha  histéria do
nosso pais. Como suspeitava Barbero, “o que faz a for¢a da industria cultural e o que d4 sentido a essas
narrativas ndo se encontra apenas na ideologia, mas na cultura, na dinimica profunda da meméria e do

imagindrio” (BARBERO, 1997, p. 308).

Cordel Encantado: narrativa identitaria brasileira

O cendrio contemporaneo ¢ resultado da globalizagao, um fendmeno que apresenta como seus principais
sintomas a dilui¢do das fronteiras geogréficas entre os paises, a hibridizagao das culturas, e a dificuldade
de se estabelecer uma identidade nacional homogénea. Assim, as questoes envolvendo trocas culturais,
identidade e diferenca sio fundamentais para a compreensao da sociedade em que vivemos, por isso elas

tem sido amplamente debatidas por vérios autores na atualidade.

Ianni observa a formacio da sociedade global, em Enigmas da modernidade:

O local e o global estio distantes e préximos, diversos e mesmos. As identidades embaralham-se
e multiplicam-se. As articulagdes e as velocidades desterritorializam-se e re-territorializam-se em
outros espagos, com outros significados. O mundo se torna mais complexo e mais simples, micro e

macro, épico e dramdtico IANNI, 1994, p. 156).

As mudangas verificadas nas identidades culturais das diferentes sociedades, que foram aceleradas
pela globalizagao, é o tema investigado por Hall (2006) ao longo do livro A identidade cultural na pos-
modernidade. “O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estdvel, estd se tornando
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fragmentado, composto no de uma unica, mas de vdrias identidades, algumas vezes contraditérias ou

nao-resolvidas” (HALL, 2003, p. 12).

Ele propde trés consequéncias provéveis as identidades, como resultado da globaliza¢io: ou desintegrara as
identidades nacionais, ou reforcard as identidades locais, ou causara o declinio das identidades nacionais e
o aparecimento de novas identidades (HALL, 2003, p. 69). No entanto, ele acredita que o desdobramento

mais provdvel para este cendrio ¢ o aparecimento de novas identidades: identidades hibridas.

Segundo Burke (2003), muitos pesquisadores de diferentes dreas estio dedicando cada vez mais atengdo
aos processos de encontro, contato, interagdo, troca e hibridizagao. Ele vé “as formas hibridas como o
resultado de encontros multiplos e nao como o resultado de um tinico encontro, quer encontros sucessivos

adicionem novos elementos & mistura quer reforcem os antigos elementos” (BURKE, 2003, p. 31).

J4 Canevacci (1996) faz uma interessante abordagem do sincretismo, para além da visao cristalizada deste
fendbmeno como algo restrito as trocas culturais ocorridas no 4mbito religioso, sugerindo pensar num
“sincretismo cultural” manifesto nas mais variadas formas de expressio do comportamento humano.
“Assumimos aqui o sincretismo como termo-chave para a compreensio da transformagao que estd se dando
naquele processo de globalizacio e localizagao que envolve, transforma e arrasta os modos tradicionais de

producio de cultura, consumo, comunica¢io” (CANEVACCI, 1996, p. 13).

Também consideramos as contribuicoes de Bhabha, que define a diversidade cultural como “a
representacdo de uma retorica radical da separacio de culturas totalizadas que existem intocadas

pela intertextualidade de seus locais histéricos, protegidas na utopia de uma meméria mitica de uma

identidade coletiva tinica” (BHABHA, 1998, p. 63).
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Para o estudo empreendido a respeito da telenovela Cordel Encantado, escolhemos o termo hibridizagio,
usado pelo pesquisador argentino Garcia-Canclini, um dos poucos intelectuais a estudar a origem e o
desenvolvimento do processo de hibridizacio cultural e identitdrio nas sociedades latino-americanas. Em
seu livio Culturas Hibridas, ele prop6e a seguinte leitura sobre este conceito: “entendo por hibridizagao
processos sécio-culturais nos quais estruturas ou prdticas discretas, que existam de forma separada, se

combinam para gerar novas estruturas, objetos e priticas” (CANCLINI, 2003, p. XIX).

Pensar em cultura nacional homogénea nos dias de hoje parece fora de sentido, visto que todas as culturas
sao hibridas e que caminhamos para uma cultura global, onde todas as redes de significado associadas a uma
cultura especifica podem ser encontradas em qualquer parte do mundo, convivendo com as mais diversas
formas culturais e na¢oes. Essa aura de multiplicidade que envolve nossos tempos exige o deslocamento do
conceito de nagio e de cultura, que passam a referir-se a processos dinimicos, cujas caracteristicas estio em

trinsito, adequando-se continuamente a novas situagoes postas em pratica no seio social de grupos hibridos.

Mesmo assim, ainda associamos um conjunto de signiﬁcados a cada nacio, como se estas fossem originais
e unificadas. Como isso ¢ possivel? Segundo Hall (2006), esse processo se dd no 4mbito simbdlico, pois os
territérios que demarcamos para as nossas culturas situam-se no interior da representagao, e as diferencas

entre as culturas residem na forma como as imaginamos.

A defesa das minorias culturais existentes no interior do Estado-nacao tem animado grande parte da
discussdo em torno da impossibilidade da afirmac¢ao de uma cultura nacional homogénea. Assuncdes
desta natureza estdo igualmente implicadas nos modos em que as chamadas “politicas de identidade”
vieram a ser entendidas pelos autores que integram esta tendéncia do pensamento face a identidade
nacional. O principio por estes sustentado quanto as “politicas de identidade” é a da promogao das
diferencas e nao da “supressio das diferengas” mobilizadas pelo Estado-nagio (LOPES, 2010, p. 134).
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De acordo com Lopes, a telenovela assume centralidade na difusio dessas narrativas imaginadas e no
estabelecimento de um sentimento de cultura compartilhada entre os membros da nagao, dando a esta um
sentido. Assim, perguntamo-nos como a narrativa de Cordel Encantado, o objeto deste estudo, imagina e
narra a na¢do brasileira? Para pensar sobre a construgao do enredo desta telenovela, guiaremo-nos por Hall
(2006), que propds cinco aspectos para verificarmos sobre como é contada a narrativa da cultura nacional:

narrativa da nagdo, origens, inven¢io da tradi¢do, mito fundacional e povo original.

A narrativa da nagio tem como responsabilidade, para Hall (2006), contar a histéria da sociedade, assim
como ¢é reproduzida na literatura, na midia e na cultura popular. Nesse sentido, Cordel Encantado identifica-
se com uma narrativa de na¢io, ao trazer um enredo que privilegia a cultura popular presente, por exemplo,
nos temas da literatura de Cordel, que fornece histérias relacionadas a reis, rainhas e cangaceiros, personagens

que estdo presentes nesta telenovela e que siao simbolos nacionais, concedendo voz a idéia de na¢io.

Situada no passado ou no presente, tratando de temas histdricos ou puramente ficcionais, a telenovela
incorpora em sua narrativa elementos de diversos sistemas semiéticos e fala do hoje, rearticulando
dados da memdria coletiva na produgio de sentidos renovados e se firma como documento histérico,
lugar de memoéria, refratando, pela ética ficcioautoral, um momento do processo de desenvolvimento

da sociedade brasileira (MOTTER, 2004, p. 252).

O segundo aspecto sugerido por Hall diz respeito as origens do povo, e busca no resgate da esséncia
primordial das coisas o sentido da nossa existéncia para reforgar o sentimento de unidade daqueles que
pertencem a uma determinada nagéo. Isso é facilmente percebido no enredo investigado, que para reforgar
os lagos nacionais tematiza a cultura nordestina como nossa matriz identitdria, permitindo acessar a cultura

medieval européia, da qual a mesma ¢ caudatdria. A partir do reconhecimento de um passado comum
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a todos os brasileiros, independente da localizagao geogréfica que habitam nesse pais, ¢ consolidado o

constructo simbdlico de uma na¢io unificada.

Jd a inven¢io da tradigio é a responsavel por “inculcar certos valores e normas de comportamento através da
repeti¢do, a qual, automaticamente, implica continuidade com um passado histérico adequado” (HALL,
2000, p. 54). Por exemplo, a nossa tradigao como produtores originais dos folhetos de Cordel mascara o
fato de que estes foram aqui introduzidos pelos colonizadores portugueses, e mesmo que tenham adquirido
caracteristicas prdprias, nao sio produtos tnicos da cultura brasileira. No entanto, o mercado os vende
como sendo auténticos representantes da nossa cultura, uma representagio reforcada pela narrativa da

telenovela Cordel Encantado.

Quanto as caracteristicas referentes ao mito fundacional, Hall diz que trata-se de “uma estéria que localiza
a origem da nagdo, do povo e de seu cardter nacional num passado tao distante que eles se perdem nas
brumas do tempo, nio do tempo real , mas de um tempo mistico” (HALL, 2006, p. 55). Nesse sentido,
a narrativa em questao atualiza nosso mito fundador, através da representagao de Serfia e Brogod6 como
Portugal e Brasil, respectivamente. “A fic¢ao colabora, ela também, com a atualizagdao dos mitos fundadores
da nacionalidade principalmente no Ambito dos valores” (BACCEGA, 2011, p. 5).

Por fim, o dltimo aspecto diz respeito ao povo original, que o autor analisa na construgao de uma identidade
nacional. Segundo ele, a imagem de um “povo original”, ou entdo um “povo folk”, contribui para a afirmagao
de uma cultura nacional, mesmo que este “povo” nao exercite o poder, como geralmente acontece. Seguindo
essa l6gica, Cordel Encantado traz o povo nordestino como representante do povo brasileiro para reforcar

nossa identidade cultural, mesmo este se encontrando nas bordas, e nao no centro do poder.
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Construgao do enredo e dos personagens

O Nordeste, talvez por ter sido o ber¢o da cultura brasileira, ou por ser hoje a regido menos cosmopolita
do pais, e mais carente no aspecto social, ainda carrega tragos da cultura popular européia da Idade Média,
adquirida através da colonizagao. Os modos de pensar e agir do homem do sertio — retratados na narrativa
— conservam caracteristicas da cultura medieval européia. Assim, partimos da hipétese de que a narrativa
de Cordel Encantado, ao exibir o imagindrio nordestino, estd na verdade fazendo uma operagao de resgate

4 memoria brasileira, atualizando-a, e reforcando a cultura nacional.

Segundo Vassalo (1993), no medievo, o livro era extremamente caro, entio os folhetos de cordel emergem
como forma intermedidria e barata entre o discurso oral e escrito. J4 as histérias e atualidades préprias
de uma regido eram passadas adiante pelos jograis, que viajavam por diversas culturas, difundindo-as e

atuando como intermedidrios entre a cultura escrita e a massa de analfabetos.

Os jograis tornaram possivel a circularidade de temas, que acontece até hoje, quando o enredo de uma
telenovela revisita um cldssico, atualizando-o. Em Cordel Encantado, quase todos os personagens revisitam
cldssicos. Analisamos, a seguir, as particularidades de sete personagens, buscando identificar os tragos
constitutivos de suas identidades que revelam a hibridiza¢io da cultura nordestina com a cultura medieval

européia.

1) Jesuino: um dos protagonistas da narrativa, forma o principal casal romantico com A¢ucena. Representa
o cavaleiro medieval disfarcado de sertanejo, pois luta por um ideal de justica e contra a militdncia do
latifundidrio Timéteo com seus colonos. Para isso, cria uma liga da justiga, formada por um bando de

amigos, remetendo ao universo mitico-literdrio arturiano. Ao longo da novela, ele e Acucena vivem um
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amor impossivel, pois ele passa a ser perseguido pela policia e tem de se abrigar com os cangaceiros, e ela
passa a cumprir suas obriga¢oes de princesa, dentre as quais estd casar com o principe Felipe. Essa histéria

de amor remete ao classico T7istdo e Isolda.

2) A¢ucena: a protagonista da novela personifica a mocinha encenada nos romances e contos de fadas. A
princesa, criada como sertaneja e que desconhece suas verdadeiras origens, é tema recorrente na literatura
de cordel, que tradicionalmente trata de principes, princesas, reis e rainhas. O nome Agucena também
carrega uma simbologia dentro da narrativa, pois segundo a profecia de Miguézim proferida na primeira
cena da novela, “flor” significa a fartura, e ela de alguma maneira mistica estd ligada ao enriquecimento
daquele povo, sendo a cura de suas mazelas, por isso todos em Vila da Cruz a protegem. E seu outro nome,
o de batismo, Aurora, significa o romper do dia, corroborando com a profecia de que novos tempos estao
chegando. Ambos os nomes estdo associados a4 mitologia grega, Agucena representa altivez, elegincia e

graga, enquanto Aurora ¢ a deusa do alvorecer.

3) Capitdo Herculano: as visoes dicotdmicas e sentimentos ambiguos sobre o cangaceiro, ora tido como
vildo, e ora como herdi, vao permear a figura deste que ¢ na narrativa o Rei do Cangaco. No entanto, a visio
romantica que caracteriza Herculano ¢ positiva, alimentando o imagindrio popular nordestino sobre essa
figura emblemdtica, herdeiro do Lampido, cangaceiro que existiu no sertio nordestino. Mais amplamente
também pode ser associando a mitos seculares como o de Robin Hood, muito difundido na Idade Média,
devido 4 opressao das classes desfavorecidas nesse periodo. O ladrio que rouba dos ricos para dar aos pobres
povoa o imagindrio coletivo europeu desde a Antiguidade, e sua histéria circulou pelo mundo inteiro ao
longo dos tempos, no processo de hibridiza¢io cultural que se dd quando as culturas se encontram. “Na
controvertida busca de novos caminhos, cangaceiros e fandticos, correm o risco de remontar a formas de

convivio j4 ultrapassadas, para emprestar-lhes uma nova significagao” (VASSALO, 1993, p. 61).
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4) Timdteo Cabral: o maior vilao de Cordel Encantado estd personificado na imagem do Senhor Feudal,
aquele que comandava tudo e todos a sua volta. Essa figura é presente na memoria medieval e estd
associada 2 maldade, tirania e absolutismo, caracteristicas que se aplicam perfeitamente a este personagem.
Considerando-se proprietdrio até mesmo da propria irma, sente-se no direito de dispor sobre a vida dela,
decidindo com quem ela deve se casar baseado em quanto os seus pretendentes pagario a ele, que a
aprisiona dentro de seu préprio quarto. Nutre uma paixao obsessiva por Agucena. Nunca aceitou que ela
preferisse um simples camponés como Jesuino a ele. Com o orgulho digno de um senhor feudal que trata
as pessoas como objetos, ele acredita que pode se apossar de todos, usando de meios cruéis para atingir

seus objetivos.

5) Duque Petrus: irmao do Rei Augusto e marido da Duquesa Ursula, foi aprisionado por esta em uma
mdscara de ferro apés ter descoberto que ela, além de o trair com o mordomo, planejava a morte da rainha
Cristina e de sua filha, a princesa Aurora. Este personagem ¢ inspirado na famosa lenda do Homem da
Miscara de Ferro, a qual estd tao amalgamada ao nosso imagindrio que seu tema jd serviu de inspiragdo
até para produgcoes hollywoodianas. A lenda remete a prisio da Bastilha, construida em 1370, durante o
reinado de Carlos V1, e que teria abrigado um homem enclausurado numa mdscara de ferro. Nao se sabe
ao certo a data em que a histéria comegou a ser propagada, tampouco se realmente foi um fato veridico
ou simplesmente um romance, mas de acordo com a lenda embora fosse impossivel seu reconhecimento
facial, sabe-se que os seus movimentos eram dgeis e suas maneiras refinadas e elegantes, conduzindo a uma

impressao de ser ainda jovem e da nobreza, exatamente como o Duque Petrus.

6) Duquesa Ursula: a maior vila da histéria é bonita, bem vestida, dissimulada, sarcdstica e sensual, além disso
possui diversos amantes e acumula uma extensa ficha criminal, que vai desde o aprisionamento do marido em

uma mdscara de ferro até o assassinato da rainha de Serdfia, além de tentativas fracassadas de assassinar a princesa
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Aurora. Sua imagem esta diretamente vinculada s vilas e bruxas mds de contos de fadas como “Cinderela” e
g
“Branca de Neve e os Sete Anées”. Inclusive, num determinado momento da narrativa, quando o Duque Petrus
q q
ressurge, ele revela que Ursula foi criada pela av, a maior feiticeira de Serdfia, o que corrobora a imagem de bruxa
que ela assume, e explica como esta possui 0 Soro da Verdade, uma férmula a que ela recorreu em inimeros

capitulos da novela, sempre que precisava saber de algum segredo de alguém.

7) Profera Miguézim: profeta que se dedica a ajudar os pobres e necessitados, previu a existéncia de novos
tempos prosperos para os habitantes do sertdo nordestino. Vive em Vila da Cruz, uma comunidade
utdpica, onde todos tém sua terra e se ajudam, remetendo  histéria de Canudos, movimento que contesta a
disparidade de classes sociais, um evento que estd marcado na histéria e na meméria da cultura nordestina.
Vassalo (1993, p. 63) lembra que ap6s a descoberta do Brasil passaram a conviver dois tipos de catolicismo
no Nordeste deste pais: o urbano, manifestado pela frequéncia a igreja, e o rural, resultante de adaptagoes
decorrentes da auséncia de padres. E neste tltimo que o personagem de Miguézim se encaixa, trazendo
conforto as pessoas. A religido ¢ a tinica forma de consciéncia nos casos de populagdo marcada pelo atraso
cultural, isolamento, e analfabetismo, numa regido de monopdlio de terra, com monocultura voltada para
o mercado externo, sumdria divisdo de classes e desigual divisdo da terra — heranga evidente das capitanias,

sesmarias e escravidao (VASSALO, 1993, p. 62-63).

Consideragoes finais

O nome dado a telenovela veiculada pela Globo as dezoito horas, Cordel Encantado, niao poderia ser
mais propicio. A literatura de Cordel é um dos produtos mais populares da nossa cultura, assim como a

telenovela. Ao retomar a literatura oral, este produto mididtico criou um universo de identificagao muito

Aliana Barbosa Aires Hibridizacao e identidade nacional
em Cordel Encantado



227

solido, construido com base nos mitos fundadores, contribuindo para a criagio de uma comunidade

nacional imaginada, o que revela a telenovela como uma narrativa de nago.

A Idade Média estd enraizada nas nossas origens culturais e faz parte do imagindrio coletivo nacional.
As referéncias ao medievo atualmente encontram-se entrelagadas nos acontecimentos mididticos, que se
alimentam das fantasias e utopias que muitos homens tém a respeito deste momento da histéria para lhes
oferecer produtos que permitam estabelecer uma troca simbélica de experiéncias e valores correspondentes

a este periodo, como ¢é o caso da narrativa da telenovela investigada neste artigo.

A anilise da formacio identitdria dos sete personagens de Cordel Encantado possibilitou identificar as
permanéncias de elementos do medievo na cultura nordestina. Estes representam individuos polifonicos,
que ganham vida na narrativa e contribuem, acima de tudo, para dar voz a cultura nordestina, resgatando
as nossas origens histdrico-culturais, e contribuindo para reforar a identidade cultural nacional através da

representa¢do da diferenca.

O resgate de alguns personagens histéricos e literdrios, como Robin Hood, o0 Homem da Mdscara de
Ferro e Antonio Conselheiro, identificados na andlise do enredo e dos personagens de Cordel Encantado,
permite compreender as estratégias de producio da narrativa teleficcional em questéo, e verificar a partir
de que elementos da cultura nacional nossa identidade brasileira foi imaginada nesta produgao mididtica.
Misturar caracteristicas pertencentes ao teatro, A literatura e ao cinema explica porque esta narrativa ¢
também hibrida em sua formata¢io. Conduzida pela liberdade de uma fébula, que a permite passear pela
histéria, revisita temas cldssicos do medievo e os aborda com uma linguagem contemporanea, tomando
como referéncia arquétipos propagados pelo cinema e pela midia para criar personagens multiplos, que nao

os reproduzem, apenas os remetem, num movimento no qual histéria, literatura e comunicagdo dialogam.
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Rompendo as barreiras do tempo e viajando por muitos lugares imagindrios, a telenovela traz para a
cena mididtica questées como a identidade nacional, a alteridade e¢ o multiculturalismo. Portanto, em
um mundo onde o termo globaliza¢do nos bate a porta frequentemente, as questoes envolvendo trocas
culturais sao mais comuns do que se imagina, o que coloca a hidridiza¢io em pauta na condigio de um
elemento importante para a sociedade global, para a comunicagio, e para o consumo.
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Introdugao

Este artigo tem como proposta analisar as estratégias utilizadas na
construcdo mididtica de Ronaldo Luis Nazdrio de Lima, o Fenémeno,
em trés momentos: no inicio de sua carreira, quando é considerado
um jogador acima da média; no meio de sua trajetéria como atleta,
momento em que seu corpo ¢ considerado pela midia como néo ideal
para a prética esportiva; e no final de sua carreira, quando surgem
andlises de seu desempenho e avaliagdes de suas atitudes extra-campo,
periodo em que a midia sinaliza o fim de sua trajetéria como jogador
profissional. Entendemos por construgio mididtica a divulgagio
intensa de um fato social ou de uma figura publica, de modo a conferir
visibilidade e promover o interesse publico por meio da continua

apresentagdo de novos fatos ou de decorréncias de fatos antigos.

Nosso enfoque serd a representagio da diferenca, o “corpo diferente”

— caracterizado por estar fora do padrio para a funcio de jogador. A
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andlise concentra-se nas estratégias da midia para a construgao de representagoes desse “corpo dissonante”
na interface entre comunica¢io e consumo. Entendemos “diferenga” como uma categoria usada para se
referir a qualquer objeto nio legitimado socialmente, ou seja, que foge aos padrées do que é considerado

correto, adequado ou obrigatério por uma dada cultura.

Para tratar das representagoes do corpo, desenvolveremos conceitos a partir do momento em que ele se
torna objeto de estudo das ciéncias sociais. Abordaremos as discussoes sobre comunicagao a partir de
autores como Kellner (2001), Martin-Barbero (1997) e Silverstone (2002), atentando para suas imbricacoes

com o consumo, até chegar ao cendrio de midiatizagio da sociedade — baseados nos autores Muniz Sodré

(2006), Neto (2008), Gomes (2008), Braga (2008), Ferreira (2008), Rocha (2009).

Evidenciaremos também o papel que o futebol representa nesse contexto, suas relagdes com o consumo e
suas possibilidades de servir de alicerce para a “constru¢ao mididtica” de Ronaldo. Para estudar o consumo,

apoiamo-nos prioritariamente nas reflexdes de Featherstone (1995).

Finalizaremos este trabalho fazendo comparacoes de trés matérias veiculadas pelas revistas Veja e Placar,
que abordam e identificam aspectos de desempenho do jogador citado, de suas caracteristicas fisicas,
consideradas como uma diferenca sobre os demais jogadores. Essa andlise serd realizada a partir de conceitos
da Anilise do discurso de linha francesa, assim como também fazendo interfaces com os conceitos de

comunicagao e consumo.
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O Corpo como Linguagem, Representagao e Diferenga

Para Corbin, Courtine e Vigarello (2008), a invengao tedrica do corpo desenvolveu-se a partir do Século
XX. Em primeiro lugar, destaca-se Freud com o postulado da manifesta¢do do inconsciente no corpo.
Seguiu-se a este um segundo passo, que talvez se possa atribuir a ideia que Edmund Husserl fazia do corpo
humano como o “ber¢o original” de toda significagdo. E o terceiro passo dessa descoberta do corpo emergiu
do terreno da antropologia, da surpresa que Marcel Mauss experimentou, quando observou, durante a
Primeira Guerra Mundial (1914-1918), a infantaria britanica desfilar num passo diferente do passo dos

franceses e cavar buracos de maneira singular, caracterizando uma nova nog¢io de técnica corporal.

Deste modo, na visdo dos referidos autores, o corpo foi ligado ao inconsciente, amarrado ao sujeito e inserido
nas formas sociais da cultura. “Faltava-lhe um derradeiro obstdculo a transpor: a obsessio linguistica do

estruturalismo. Esta, desde o pds-guerra até a década de 1960, ia, com efeito, enterrar a questao do corpo

com a do sujeito e suas ‘ilusdes” (CORBIN; COURTINE; VIGARELLO, 2008, p. 8).

Na década de 1990, a Conferéncia Geral da UNESCO adotou uma Declaracao Universal sobre o genoma
¢ g

humano e os direitos humanos. Dessa forma, a genética constituiu um conjunto de predisposicoes e de

probabilidades que permitem prever os comportamentos futuros de individuos aparentemente sauddveis

e normais:

O corpo genético é entiao o corpo quadriculado da populagio, corpo atravessado por normas e
regularidades. Lugar do controle e da formagio do “eu”. Nestes trés sentidos, ao menos, a genética
transformou e contribuiu para transformar, com outras mutacdes, o nosso olhar sobre o corpo: corpo
digitalizado e programado do homem universal, corpo sofredor, exposto e, no entanto, ativo do enfermo,

corpo quadriculado e normado da populacio (CORBIN; COURTINE; VIGARELLO, 2008, p. 85).
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O corpo entio passa a ocupar lugar central nas ciéncias sociais. A partir dele, podemos discutir as questoes
éticas, as performances louvdveis e as deficiéncias de desempenho esportivo por meio do jogo de futebol, por
exemplo. Também podemos fazer a avalia¢do do jogador a partir do corpo em movimento. Construir um
estudo analitico que evidencie teorias a respeito do tema. Todavia, “advertimos que nio existe uma tinica

teoria do corpo, pelo contrdrio, hd uma riqueza de respostas” (MUNIZ; LOST, 2007, p. 9, tradugao nossa).

Ainda para Corbin, Coutine e Vigarello (2008), o corpo também ocupa um lugar no espaco. E ele mesmo
¢ um espaco que possui seus desdobramentos. Esse corpo fisico, material, pode ser tocado, sentido,
contemplado. Ele é esta coisa que os outros veem, sondam em seu desejo. Ele desgasta-se com o tempo e
pode ser considerado como um objeto da ciéncia. Para esses autores, falar da histéria do corpo equivale
a olhar tudo que cerca o individuo e o contextualiza. Dessa forma, estarfamos, definitivamente, diante
de um tema de infinitas propor¢oes. “Na histéria do corpo revela-se o universo cultural, religioso, social

e econdmico do individuo e da sociedade. A histéria do corpo ¢ a histéria da prépria vida humana”

(CORBIN; COURTINE; VIGARELLO, 2008, s/p).

O corpo dos sujeitos é também uma “verdade” que se pode “verificar”, ou uma certeza em momentos
incertos. “O corpo dos sujeitos representa algo mais que suas capacidades fisicas, adquire uma importante
significagdo para sua prépria existéncia ao ter a possibilidade de construir-se de maneira que gostaria de

ser” (MUNIZ; LOST, 2007, p. 7, tradugao nossa).

Para Camargo e Hoff (2002), o corpo comunica e, por consequéncia, revela a cultura. Para esses autores,
a maneira de percebé-lo, interpretd-lo e de estabelecer relacoes sdo criagdes humanas que se constroem na

cultura, de forma que cada sociedade constréi uma visao de corpo, que representa os seus valores.
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Seguindo na defesa desses mesmos autores, percebemos que todo discurso se realiza na linguagem que,
na sua dimensao fisica, concretiza as concep¢oes econdmicas da sociedade. Nesse sentido, o discurso estd

materializado no corpo, que deixa de ser apenas corpo para ser, também, “texto de cultura e passivel de

leitura por todos os membros do grupo cultural” (CAMARGO; HOFF, 2002, p. 22).

Se pudermos admitir o corpo como texto de cultura passivel de leitura, podemos também evidenciar o
corpo pela dtica da midia. Nessa dimensao, o corpo veiculado nos meios de comunicagao para Camargo
e Hoff (2002) nio ¢ o corpo da natureza, nem exatamente o de cultura na sua dimensdo e expressao de

corpo humano:

[...] é imagem, texto ndo-verbal que representa um ideal. E o que denominamos corpo-midia:
construido na midia para significar e ganhar significados nas relagées mididticas [...] o corpo-midia
é um simulacro e consiste numa sintese de corpo — somatoria de todas as suas manifestagoes —; jio
corpo na vida cotidiana, preso ao bioldgico a ao cultural, segue desesperado na tentativa de se adaptar
A sintese, isto e, a0 modelo [...] o corpo-midia é pura imagem e vazio de significados afetivos: nele nio
hd histéria a ser contada nem cultura a ser revelada. Nesse sentido, poe fim a todas as diferencas do
corpo natural, pois abriga todos os corpos nio possui a esséncia de nenhum em particular. Consiste
num referencial de corpo porque, além de ser uma imagem idealizada, é amplamente divulgada pelos
meios de comunicagio de massa (CAMARGO; HOFF, 2002, p. 26-27).

Ao pensarmos num referencial de corpo, chegamos ao ponto crucial de nosso objeto de estudo nesse
artigo, pois a midia ao atribuir significados ao corpo, pode valorizar um modelo em detrimento do outro.
Entendemos — a partir do que nos mostram Camargo ¢ Hoff — que a midia divulga um modelo de
atleta para sustentar suas necessidades mercadoldgicas. Esse corpo passaria a ser um produto, recebendo

um tratamento adequado, semelhante a qualquer outro produto de mercado. Ao lado do corpo-produto,
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existiria uma gama de produtos que, direta ou indiretamente, pertencem ao mercado atlético, tais como:

revistas, jornais, livros, roupas, acessorios esportivos etc.

Em suma, podemos entender o corpo como um constructo social, a substincia e a identificagao social
necessdria para a constru¢io mididtica. Por meio de intervengées da medicina, da tecnologia e dos
treinamentos e seus resultados, o corpo pode ser objeto de interesse e de uma construgio da midia. Podemos
ainda moldi-lo, desenhd-lo a partir de tatuagens, dar-lhe ornamentos como piercings e brincos, mas nao
podemos estar no mundo sem ele, jé que o corpo ¢ sintese fisica da nossa existéncia, o complemento de
todo o ser humano. Dele nio nos separamos e, ao que nos cabe analisar neste trabalho, toda ancoragem da

diferenga também estd no corpo do jogador.

As estratégias mididticas utilizadas para a constru¢io de um atleta e a representagdo da diferenca como uma
referéncia de comunicagio esportiva, a estética ou a antiestética usada para representar aqueles corpos que
estdo de acordo ou desacordo do “padrio futebolistico” divulgado recorrentemente pela midia sio dignas
uma andlise mais aprofundada. Nessa linha de raciocinio, acreditamos que a diferenca é um conceito

construido socialmente, trabalhado ¢ moldado pela cultura.

Defendemos que as evidéncias e as constru¢oes de modelos de corpos considerados perfeitos em relagio ao
ideal almejado por atletas sao uma distingao, passivel de luta simbdélica e de construgiao da midia. Dessa
forma, a diferenga pressupde uma possibilidade distintiva, ou seja, o que pode distinguir um sujeito de outro,

ou um objeto do outro, ou mesmo o que serve de modelo “ideal” para os demais jogadores, por exemplo.
As caracteristicas consideradas aptas pela cultura dominante ditam um modelo “adequado” para um sujeito
ou para um grupo, sendo que aqueles que nio sio iguais ou nio se compatibilizam com esse molde, podem
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ser considerados como o “nao-padrao”, e dai serem passiveisde exclusao e critica, de nao legitimagio ou nao

reconhecimento, ou mesmo de desqualificagio. Consequentemente, o conceito de diferenga revela que a

diferenca e/ou alteridade sempre implicard na existéncia de que h4 algo imposto, legitimado — e, portanto,
¢ q g g

também algo nio legitimado — pela prépria cultura.

No sentido exposto acima, concordamos com Bourdieu (2007). Para esse autor, a luta pela apropriagao
de bens econdmicos ou culturais sdo, inseparavelmente, lutas simbdlicas pela “apropriagao de sinais
distintivos [...] das lutas simbdlicas cujo pretexto é a imposicdo do estilo de vida legitimo e que encontram

uma realizagao exemplar nas lutas pelo monopdlio dos emblemas da ‘classe”™ (BOURDIEU, 2007, p. 233).

Ao assumirmos que na dimensao cultural ¢ factivel a existéncia da imposi¢ao de um modelo de corpo
adequado, podemos concluir que os estilos de vida ou o padrio de modelos impostos numa sociedade é que
determinam as classes sociais e, consequentemente, constituem as praticas que classificam as distingées.
Dessa forma, podemos ter como hipétese inicial desse estudo que Ronaldo pode ter sido construido pela

midia como um corpo-modelo de jogador de futebol.

Se os estilos de vida e o conjunto de preferéncias distintivas sio de ordem intencional e construidos no meio
social, podemos nos perguntar: por que Ronaldo podia ser considerado diferente dos demais jogadores no
inicio de sua carreira? Certamente, deparamo-nos com uma gama extensa de possibilidades de respostas,
pois poderfamos citar diversos exemplos, tais como: o niimero extenso de reportagens sobre a sua carreira,
sua presenga constante na midia (que configuram aspectos de permanéncia e interesse na sua visibilidade),
sua condicdo atlética diferenciada, seu carisma, seu desempenho e titulos conquistados, ou mesmo os

vérios episddios de superagao fisica, até mesmo quando especialistas apontavam a sua “morte” como atleta.
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Sob a ética das estratégias da midia que foram usadas em sua carreira, podemos também nos perguntar:

que tipo de sujeito pode trazer com regularidade material para alimentar a midia?

Essa ¢ outra questdo importante e que pertence as logicas mididticas, pois além de Ronaldo ter a capacidade
de gerar noticias e possibilitar a produ¢io de material para a midia colocar em circulagio, certamente, ele
tinha esses atributos para, assim, servir de pauta para a midia. Em nossa visdo, o jogador Ronaldo possuia
esses atributos mididticos (positivos ou negativos) que justificam nossa escolha para exemplificar nosso
objeto de estudo. Para Vigarello (2002), os heréis do esporte sao dotados desses atributos mididticos, pois

eles jogam como nunca com as oposi¢oes nacionais e os investimentos coletivos.

De qualquer forma, essas respostas ainda nio sio suficientes para respondermos a questio da diferenca
desse jogador em relagao aos demais sem antes pensarmos também em atitudes corporais, pois as maneiras
de portar o corpo, de apresentar-se, de comportar-se e de praticar um esporte se exprimem também em

relagio com o mundo social.

Para Bordieu (2007), o corpo ¢ também um produtor de signos, que sio marcados em sua substincia
perceptivel pela relagio com o meio social. Para esse autor, os sinais constitutivos do corpo percebido,
produtos de uma fabricagao propriamente cultural, cujo efeito consiste em distinguir os grupos no que
diz respeito ao grau de cultura, ou seja, a representagio social do préprio corpo com a qual cada agente
deve contar para elaborar a representacio subjetiva de seu corpo e de sua lexis corporal ¢ assim obtida pela
aplicagao de um sistema de classificacio social, cujo principio ¢ o mesmo dos produtos sociais ao qual ele

se aplica. Por isso, podemos entender Ronaldo como passivel de uma classificacio realizada pela midia.

Essa hipétese de diferenca construida pela midia serd avaliada nas andlises que faremos no final deste
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trabalho. Na sequéncia, falaremos da interface que o futebol tem com o consumo e a comunicagao, que

também entendemos como questoes proprias da cultura.

Consumo e midia

Sobre as perspectivas do consumo, concordamos com Featherstone (1995). Para esse autor, existem trés

perspectivas fundamentais para entendermos a cultura de consumo:

1. Desenvolvimento das l6gicas do consumo com énfase na produgio. Esse ponto nos ajuda a defender o estdgio
inicial do consumo, no qual destacamos a concepgao de que por trds da cultura de consumo existe a premissa
da expansio da produgio capitalista de mercadoria, que deu origem a uma vasta acumulacio de material na
forma de bens e locais de compra e consumo — o que resultou na proeminéncia cada vez maior do lazer e das

atividades de compra nas sociedades ocidentais, ocorrida a partir da segunda metade do Século XIX.

2. Consolidagio das prdticas de consumo, marcando as diferencas sociais. Nessa perspectiva, hd a concepgao
de que a relagao entre as compras, as mercadorias e o status depende da exibi¢ao e da conservacao das
diferengas sociais. Nesse caso, focaliza-se o ponto em que as pessoas usam as mercadorias de forma a criar

vinculos ou estabelecer distingbes sociais, ocorridas no inicio do Século XX.

3. Intensificagao das prdticas de consumo que se identificam com o entretenimento e o prazer. Nessa
linha, existe a dimensao emocional, a questao dos prazeres do consumo, os sonhos e os desejos celebrados
no imagindrio cultural consumista e em locais especificos de consumo que produzem diversos tipos de

excitacio fisica e prazeres estéticos.
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Entendemos que essas trés perspectivas nos ajudam a explicar o processo que estruturou a histéria do
consumo, seu desenvolvimento e seu estdgio em nossa sociedade atual. Escolhemos esse caminho por
entender que as perspectivas apontadas por Featherstone facilitam a sinalizagdo das rupturas e passagens
dos costumes da sociedade e dos periodos localizados na histéria como forma de melhor contextualizarmos
o assunto. Entretanto, ndo podemos indicar que essas linhas mestras sao formas rigidas de separagio
da sociedade ou de um ponto especifico ao outro, pois consideramos nessas trés diferentes explicagoes,

diferentes énfases, tendo a possibilidade da coexisténcia elas.

Na nossa visio, o futebol acompanhou essas mudangas. No estdgio inicial de seu desenvolvimento
e também na segunda metade do século XIX, ele veio responder a anseios populares, servindo como
entretenimento e lazer na época da Revolugao Industrial, regulando-se ao tempo da produgio e dando um
cardter organizado ao tempo livre. Em um segundo momento, houve a organiza¢io de entidades, clubes
e campeonatos, no qual o esporte se apresenta como um produto cultural e de competi¢ao, ressaltando
diferencas sociais e vinculos de torcidas aos times, sendo o estdgio de amadorismo esportivo, consolidando-
se também como uma forma de distingao entre as classes. A partir da década de 1970, contudo, o futebol
torna-se altamente profissional, com uma gestio econdmica intensificada e celebrado a partir de um
imaginério cultural consumista. Dessa forma, em nossa visio, essa pratica esportiva concomitantemente
com o fen6meno do consumo evolui historicamente, transformando-se em uma das principais industrias

da contemporaneidade.

Se pensarmos a industria do futebol com essa elevada importincia, podemos creditar grande parte de
seu avanco 2 evolu¢do da comunicagdo mundial nas condigées em que vivemos. O momento histérico
atual ¢é resultado de um processo que teve inicio com a expansio do capitalismo transnacional. Hoje,

temos a atuagio das empresas em nivel global, o que possibilita a ampliacdo e abertura de mercados,

Ednaldo Edilei Franco A diferenca na constru¢do midiatica
de Ronaldo "Fenémeno”



241

a quebra de barreiras geograficas e, o que nos interessa aqui de forma especial, a ampliagio da atuagio
dos conglomerados mididticos. Diante desse cendrio de atuagdo global e sem fronteiras, os meios de
comunica¢io de massa configuram-se como elementos ativos porque participam de construgées coletivas
de sentido entre o sistema social, sua continuidade e as transformagdes dos sistemas culturais; eles podem

até servir como mecanismos de controle social.

Para Douglas Kellner (2001, p. 53), em O Poder da Midia, a midia ¢ a cultura dominante, participa dos
conflitos sociais, promovendo, as vezes, posicoes conflitantes e discursos constitutivos. Entdo, como a
midia pode ser abordada em relagio a cultura, jd que ela também constitui identidades, desejos e formas
de ser e agir? Procuremos, a luz de Martin-Barbero (1997), um melhor entendimento da questio. Para
esse autor, os aspectos culturais resultantes de interagdes dos sujeitos com a midia assinalam percepgoes de
dimensées inéditas no conflito social, com a formagio de novos sujeitos, formas de rebeldia e resisténcia.
Dessa forma, podemos reconceitualizar a cultura que nos confronta com uma experiéncia cultural que ¢
a popular. Para esse autor, entdo, “pensar os processos de comunicagio neste sentido, a partir da cultura,
significa deixar de pensa-la a partir de disciplinas e dos meios” (MARTIN-BARBERO, 1997, p. 285), mas

como um processo de mediagao.

A mediac¢io também ¢ defendida por Silverstone (2002). Para esse autor, é necessrio perceber que a
midia se estende além do ponto de contato entre os textos mididticos e seus leitores ou espectadores. “A
media¢do implica o movimento de significados de um texto para o outro, de um discurso para o outro [...]

a medida que nés, individual ou coletivamente, direta e indiretamente, colaboramos para sua produgao”
(SILVERSTONE, 2002, p. 33).
Ao pensarmos sobre a produgio de mensagens, significados e discursos, defendemos que a forma de
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produzir contetidos e veiculd-los sofreu alteracio principalmente por conta da transformacio da sociedade
atual. A comunicagio hoje vai além da veiculagao de informagées, opinides e da troca de mensagens; ela

configura-se como relevante e mutdvel meio de veicula¢io de ideologias, crengas e efeitos.

Importante ressaltarmos que a produgio mididtica também atua na sustentagio do consumo, pois
repete incessantemente as oportunidades, movimenta atores sociais, constrdi circunstincias ritualisticas
nas mobilizagdes de consumo. Silverstone (2002, p. 152-153) esclarece: “O consumo é essencialmente
repetitivo [...]. Tal consumo se torna um hdbito”. Para esse autor, o consumo ¢ uma atividade de
contrastes, ocasional, além se ser uma atividade individual e coletiva, privada e pablica, que depende da

destrui¢do de bens para a produgio de significados. “A terapia da compra é tanto a cura como a doenga”

(SILVERSTONE, 2002, p. 148).

Nesse cendrio delimitado até aqui, ainda podemos ampliar a reflexdo sobre a midia a partir do processo que
alguns autores chamam de midiatiza¢ao da sociedade. Para Moraes (20006), parte aprecidvel das mudangas
na forma contemporanea de viver vincula-se & primazia da comunica¢io no capitalismo globalizado, onde
redes infoeletronicas, satélites e fibras dpticas atravessam a terra, interligando povos, paises, culturas e
economias, 0 que o autor chama de hiperinflacio audiovisual: de imagens, sons e dados, sendo tudo
parecido e resumido aos modos de exibi¢ao e circulagdo nas telas e monitores. Para esse autor, essa febre
mididtica afigura-se como imperativo para a fixagdo de hdbitos e crengas. E esses aspectos, somados,
formariam a midiatizagdo da sociedade, o que, de certa forma, na visdo desse mesmo autor poderia gerar

uma mercantilizacdo cultural, de informacio e a virtualizacio das relacoes humanas.
Neto (2008), Gomes (2008), Braga (2008) e Ferreira (2008) concordam entre si ao dizerem que a sociedade
nao deve mais ser pensada a partir dos meios de producio (dispositivos scio-técnicos-discursivos), pois
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agora vivemos em uma sociedade onde a cultura, as légicas e as operagoes mididticas afetam, relacional e

transversalmente, a prépria sociedade, no 4mbito mesmo de suas diferentes praticas.

Esse cendrio tracado traz importantes caminhos para entendermos a centralidade e a dependéncia da
midia nos tempos atuais, além de ressaltar a importincia de a estudarmos, como forma de mediagao e pela
possibilidade de termos aumentada nossa capacidade de reflexdo por meio de sua atuagao até chegarmos a
chamada midiatiza¢io da sociedade. Podemos agora passar a tratar do que entendemos como construgao

mididtica.

Em nossa visio, essa proposta pode ser considerada pertinente, pois se Rocha (2009) estiver certa, estamos
vivendo em uma sociedade mididtica. Assim, estudar suas caracteristicas se faz necessdrio. Para essa autora,
falar em sociedade mididtica equivale a localizar a centralidade e o espraiamento da légica mididtica
na efetiva estruturacio das localidades, seja em termos de sua materialidade, seja em suas dimensoes
simbdlicas. Esta légica e estas dindmicas penetraram em macro-contextos sociais. Sobre o tema, essa

autora complementa:

A sociedade se midiatizou. A comunicacio contemporinea faz visibilidade e exige visibilidade, e,
exatamente por isto, é nela e com ela que se articulam as novas politicidades. Assumindo nosso foco
analitico particular, pensamos a cultura a partir das visualidades e a politica a partir das visibilidades

(ROCHA, 2009, p. 989).

Se a midia tem todas essas possibilidades, nao seria dificil entender que ela também pode funcionar por
meio de uma ldgica produtiva e de uma estratégia articulada para um fim especifico, a partir de suas
préprias escolhas, construindo um atleta, por exemplo. Na sequéncia, apontaremos as estratégias utilizadas

na constru¢ao do jogador Ronaldo como um modelo de atleta.
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A diferenga na construgiao mididtica de Ronaldo

Esse processo de diferenciagio j4 se inicia em uma matéria da Vejaz — revista de publicagio semanal, com
distribui¢ao nacional, cujos temas sdo de interesse geral — de 23 de outubro de 1996. Nesta matéria de seis
paginas, a revista faz, primeiro, uma comparagio de Ronaldo com Pel¢, relatando em seu interior que, de
tempos em tempos, o futebol escolhe sua majestade. A reportagem também ressalta a prodigiosa facilidade
de Ronaldo em marcar gols, usando exemplos de reportagens européias para justificar que ele seria o

craque do século XXI.

A forma de diferenciar Ronaldo dos demais jogadores nesse periodo também ¢ feita no sentido de ressaltar
qualidades como empatia, capacidade de obedecer a ordens tdticas corretamente passadas pelos treinadores
e ter comportamento diferente do padrio geral dos jogadores: ndo usa drogas, nio bebe e distribui

autdgrafos de forma simpdtica.

J& no fim da matéria, a revista também compara o desempenho fisico de Ronaldo no futebol com o
de atletas excepcionais em outros esportes como o de um velocista de cem metros. Corpo avantajado e
diferente dos demais. Essas qualidades fariam dele um atleta de desempenho exemplar. A alteridade é
marcada pelo fisico e pelo desempenho excepcionais. Finalizando com uma frase do préprio jogador que

cita que ele foi programado para ser o melhor jogador do mundo.

A transi¢io do corpo em relagdo ao ideal para um jogador de futebol foi relatado numa matéria da Placar
— revista sobre futebol de publicagio mensal —, na edi¢ao de julho de 2004. J4 na capa, pode ser lida a
chamada: “Ronaldo O GORDO - o peso atrapalha mesmo o desempenho do fendmeno?”. Nas pdginas

seguintes, a revista faz uma ilustra¢ao do jogador na forma de sanfona. Em uma outra imagem, o jogador é
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colocado em cima de uma balanga, com comparagées de seu peso em vdrias fases de sua carreira, mostrando

O aumento crescente dC Sua massa corporal.

Como uma forma de legitimar as opinies, a revista traz especialistas para analisar seu peso. Dizem que ele
estd muito acima do peso ideal. Entretanto, a reportagem dd mais aten¢ao para a sua vida amorosa, citando

o caso com a modelo Daniela Cicarelli.

O foco final da matéria estd no apelido, o Gordito, que acabara de ser dado a Ronaldo pela critica esportiva
espanhola, mas a sua diferenca era constatada em campo, pois ele ainda conseguia fazer gols importantes

e ser artilheiro na Espanha.

Na terceira matéria que analisaremos, também publicada pela revista Placar — edigdo de abril de 2009, a
midia j& comeca construir o seu final como jogador de alto nivel, cobrando a sua aposentadoria de forma
contundente. O contetido editorial j4 ¢ mais incisivo, dizendo que o jogador nio consegue perder peso e
parar de fumar. A abordagem estd centralizada na “dupla face de Ronaldo™ de dia treina, a noite bebe,

fuma e vai para as baladas.

Importante ressaltar que a imagem da capa revela apenas o seu rosto o que, de certa forma, jd adiantaria o
teor interno da reportagem, coberta por comparagoes de sua diferenga, mas agora pelo lado amplamente
negativo, dizendo que ele fazia sombra (literalmente) aos demais jogadores. Entretanto, a ddvida maior
continuava na divida sobre o seu peso real. Nessa chamada dupla face, a reportagem trouxe uma constatagio
de certa blindagem do jogador, evidenciando que, embora ele tivesse com o corpo acima da média de peso,

ninguém tinha a coragem de cobré-lo para perder peso. No final da matéria, porém, a midia ressaltou que
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o jogador ainda tinha muito “peso” como forca de marketing, pois Ronaldo conseguia faturar em um jogo,

seis meses de saldrio, com patrocinio de apenas uma empresa.

Se considerarmos essas breves andlises pela ética da Andlise do Discurso, podemos afirmar que nao hi
q
uma verdade oculta atrds do texto. “H4 gestos de interpretagdo que o constituem e que o analista, com
seu dispositivo, deve ser capaz de compreender” (ORLANDI 2007, p. 26). Dessa forma, podemos admitir
que independente das épocas de publica¢io dessas trés matérias, a midia procurou construir diferentes
estratégias e adjetivos para Ronaldo, tratando-o como um jogador exemplar, a0 mesmo passo que tratou
de evidenciar a sua transicio e sua dificuldade de manutencao de seu peso e desempenho nos gramados,
¢ ¢ g

além de construir e preparar a sua aposentadoria.

Consideragoes finais

Em nossa visio, os processos de construgao mididtica envolvem a edificagio de uma figura publica, dotada
de atributos suficientes para prover a midia em sua busca por novidades: esses atributos variam desde
exemplos de superagdo; representagao de um grupo social ou de uma nagao como os atletas; até simpatia
e carisma; dentre outros. Portanto, entendemos também que a escolha das editorias ocorre somente num
contexto de exposicdo justificada, isto é, uma produgio nio é s6 produto do acaso, mas deve ter material

para nutrir os processos de divulgagao da midia.

Dessa forma, em nossa 6tica, nao haveria melhor personagem a ser analisado do que Ronaldo Nazédrio de
Lima, pois ele foi figura recorrente na midia em diversas ocasides e perspectivas, tais como: heréi, anti-

herdi, vilao e exemplo de figura piblica e de atleta. Para Marques (2005), a imprensa escrita brasileira, no
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caso de Ronaldo, operou no sentido de construir e destruir a todo tempo a imagem mitica do jogador, por
meio do que esse autor chama de “superdimensionamento da imagem do idolo e, a0 mesmo tempo, por
meio da ultraexposi¢ao das fraquezas e derrotas do atleta” (MARQUES, 2005, p. 7), confirmando o que
chamamos de processo de diferenga na constru¢ao mididtica do jogador, o que, de fato, ocorreu sob a 6tica

e também pela agao da midia.
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Introdugao

Este artigo discute a publicidade para criangas e o consumo na infincia
através da andlise dos discursos contidos nas reportagens de 30 e 31 de
maio de 2011 do caderno Vida do jornal O Estado de S. Paulo, sob o
titulo “Para quase 80% dos pais, propaganda de alimentos prejudica
as criancas”, assinado pela jornalista Karina Toledo, com base em
levantamento do Instituto Alana, bem como sua réplica, escrita pela
mesma jornalista, com base em declaragoes do presidente da ABA
(Associacio Brasileira de Anunciantes) Rafael Sampaio, com o titulo

« 7 . . < 7 bbb
‘Antncio para criangas deve ser ‘responsdvel’.

Se o objetivo de uma andlise de discurso ¢ interpretar e compreender
os significados produzidos na sociedade através de um determinado
discurso, vamos aqui iniciar com os discursos do referido jornal para
discutir uma questdo maior, que € a participagdo e o pertencimento da

crianga na atual sociedade de consumo.
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Fundamentagio teérica e procedimentos metodolégicos

Usaremos os conceitos de andlise de discurso a partir das reflexdes de Eni Orlandi (2010) para avaliar os
contetdos das duas reportagens. A andlise de discurso, segundo a autora, nao trata apenas da transmissao
da mensagem e nio considera a separagdo entre emissor e receptor, pois ambos fazem a significagdo. Nao
se quer buscar no texto uma resposta Unica, “verdadeira”, mas interpretar e buscar compreender, por
intermédio de um dispositivo tedrico um ou mais significados produzidos na sociedade pelos discursos

analisados.

H4 também trés conceitos sem os quais nao se poderia ter uma boa compreensio do texto e através dos

quais serd embasada a andlise: crianga, comunica¢io e consumo.

Para o primeiro conceito — crianga —, serd usada a defini¢do de David Buckingham (2007). Para definir
o segundo conceito — comunicagio —, serdo utilizadas as teorias de Maria Aparecida Baccega (2007),
Antonio Hohlfeldt, Luiz Martino e Vera Franga (2010). Segundo Hohlfeldt (2010), “a comunicagio ¢é a
troca de mensagens”, uma habilidade humana que se pode aprender, um fendmeno social. E Vera Franga
(2010) complementa, definindo a comunicagdo como um “componente bdsico da vida social, experiéncia
permanente do homem, o aprendizado [que] comeca com os primeiros dias de vida”. Ao comunicar, o
individuo assume o papel de mediador da informagio e a reelabora, deste modo torna-se “enunciador/
enunciatdrio”. A mesma dinimica ocorre com o individuo a quem se endereca o discurso. E ¢ neste
momento que se dard a comunicagdo, quando o enunciatdrio interpretar a mensagem e tornar-se também
enunciador (BACCEGA, 2007). Para definir “consumo”, serio utilizadas as conceituagoes tedricas de
Mary Douglas e Baron Isherwood (2009), as de Everardo Rocha (2005; 2009) e as de Néstor Garcia
Canclini (1996; 2009).
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A anilise de discurso

Segundo Eni Orlandi, a andlise de discurso (AD) é um campo que discorre sobre a linguagem, através do

qual se pode:

[...] problematizar as maneiras de ler, levar o sujeito falante ou o leitor a se colocarem questdes sobre
o que produzem e o que ouvem nas diferentes manifestacoes da linguagem [...]saber que nio hd
neutralidade nem mesmo no uso mais aparentemente cotidiano dos signos (ORLANDI, 2010, p. 9).

Ainda citando Orlandi, o discurso “é o ritual da palavra, mesmo o das que nio se dizem”, e como sempre
interpretamos todos os discursos de acordo com a o meio social em que estamos inseridos, a proposta da
andlise de discurso ¢ a de se fazer uma reflexao “sobre a linguagem, sobre o sujeito, sobre a histéria e a
ideologia” (ORLANDI, 2010, p. 10-11), afinal, qualquer histéria é afetada pelos simbolos, até mesmo as

palavras mais simples ditas no cotidiano jd chegam para nés impregnada de sentidos.

A anilise de um discurso compreende que o analista contemple (teorizacio) e exponha (descrigio) os

efeitos da interpretagdo. Assim, a andlise de discurso é composta de duas etapas:

1. O analista, ao ler o texto, constréi um objeto discursivo que considera o esquecimento da enuncia¢io.
Neste momento, ¢ importante o trabalho com paréfrases, relagdes do dito e nao-dito. O analista deve

tornar visivel as pardfrases que relacionam o dito com o nao-dito e com o que poderia ser dito.

2. O analista deve relacionar formagées discursivas distintas com a formacio ideoldgica que rege essas

relacoes, cabe ao analista observar os efeitos metaféricos no discurso (ORLANDI, 2010).

Fernanda Cintra de Paula Um debate social em torno da questao da
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A andlise de discurso nio vai tratar apenas da transmissao da mensagem, pois nao se considera a separagao
entre emissor e receptor, ambos fazendo a significacio. Deste modo, o que propoe a AD é pensar o discurso

(ORLANDI, 2010, p. 21).

E importante ressaltar que a andlise de discurso nao busca uma resposta tnica, “verdadeira”, hd sempre
uma interpretagdo, que o analista vai buscar compreender por intermédio do dispositivo teérico. A andlise
de discurso deve entender como o simbolo gera significados (ORLANDI, 2010, p. 26).

Dispositivo teérico
Neste momento, faz-se necessdrio trazer os conceitos nos quais serd embasada a andlise dos discursos.
Crianca

David Buckingham, ao conceituar a crianga, considera trés campos: sua familia, sua experiéncia educacional
e 0 uso que fazem de seu tempo de lazer. E ele o faz para tentar preencher a “lacuna” de estudos sobre o

tema infincia, jd que

[...] as estatisticas oficiais ainda tendem a usar os pais ou a familia, em vez das criangas, como unidades
basicas de contabilidade. E o que é mais fundamental, a categoria ‘crianga’ permanece extremamente
escorregadia. A pergunta sobre quando termina a infincia e quando comegam a juventude ou a
idade adulta recebe respostas muito diferentes [...]. E é claro que nao podemos falar sobre as criancas
enquanto uma categoria homogénea: o que a infincia significa e como ela é vivida obviamente
dependem de outros fatores sociais tais como género, ‘raga’ ou etnicidade, classe social, localizacio
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geogréfica e assim por diante (BUCKINGHAM, 2007, p. 93- 94).

E justamente por conta de todos esses fatores ligados a sociedade é que Buckingham define a crianga como
“uma construgao social”, em cuja vida também fazem parte suas realidades materiais. A categoria “crianga”
nao ¢ uma categoria universal ou natural, determinada apenas pela biologia. A infincia ¢ resultado de
processos sociais e discursivos, que por sua vez sio “codificadas em leis e politicas, e se materializam em

[...] préticas sociais e institucionais”.

“Infincia” é [...] um termo mutdvel e relacional, cujo sentido se define principalmente por sua
oposi¢io a uma outra expressio mutdvel, ‘idade adulta’. [...]. Assim, a idade em que a infAncia termina
legalmente ¢ definida de forma primdria em termos da exclusio das criancas de préticas definidas
como propriamente ‘adultas’, sendo as mais ébvias o emprego remunerado, o sexo, o consumo de

4lcool e o voto. (BUCKINGHAM, 2007, p. 20- 21).

Mas apesar das leis, muitas vezes as “criangas de verdade” iniciam-se nessas atividades muito antes de

terem permissao legal.

Deste modo, a infincia, ainda que parcialmente definida como constru¢do social, é ainda um conceito
em desenvolvimento. Ao tentar definir infincia, isso ¢ feito de muitas maneiras diferentes, parciais e

particulares, com o objetivo de atender os interesses de cada pesquisa.

Comunicagio

Como definir um conceito tio amplo como a Comunica¢io?
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Etimologicamente, comunicagio vem do termo latino communicatio, composto pelo radical munis (estar
encarregado de) + o prefixo co (simultaneidade, reunio) + o sufixo zio (reforca a ideia de atividade). Ou

seja, atividade realizada em conjunto. Ou até mais sinteticamente, “comum + agao”, ou o “processo de se
compartilhar um mesmo objeto de consciéncia” (MARTINO, 2010, p. 12-15).

Se formos aos diciondrios, encontraremos diversos significados, alguns ligados a etimologia do termo
(estabelecer relagao com alguém ou alguma coisa; transmissao de signos através de cédigos, capacidade de
troca de pensamentos, sentimentos, ideias ou informagdes através da fala, gestos ou imagens) até outros
ligados ao estudo do tema (disciplina, saber ou grupo de saberes; mensagem, informagao). No entanto, hd

algo em comum entre todas as defini¢ées: o compartilhamento, a troca, a relagio (MARTINO, 2010).

Vera Franca nos auxilia definindo a comunicacio como um “componente bisico da vida social, experiéncia
¢ ¢
permanente do homem” (FRANCA, 2010, p. 44), um aprender que comega jd nos primeiros dias de vida.
E Hohlfeldt complementa nossa reflexao ao pressupor que a comunicacio é troca de mensagens, é uma
q ¢ g
habilidade apenas dos seres humanos e que se pode aprender, ou ainda “um fendmeno social, porque se

dd através da linguagem e implica um ndmero maior de elementos que uma sé pessoa” (HOHLFELDT,
2010, p. 61-62).

Por muito tempo, os estudiosos de comunicagio focaram seus esforgos na emissao, deixando de lado
a recepgdo, mas enfim percebeu-se que ao considerar apenas a mensagem emitida e nido como ela foi
recebida, o processo estava incompleto. Faltava preocupar-se com o real territério no qual a comunicagao
acontece — a relagao emissdo-recep¢io (BACCEGA, 2007, p. 79). Na sociedade, no cotidiano, no universo

de cada individuo, hd diversos discursos que se inter-relacionam, que dialogam, que:
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[...] se cruzam, se esbarram, se anulam, se complementam: dessa dinimica nascem os novos discursos,
os quais ajudam a alterar os significados dos outros e vio alterando seus préprios significados, nos
momentos em que a materialidade do discurso-texto que circula é captada pelo ‘receptor’. Esse ‘1€’ os
discursos a partir do didlogo que estd estabelecido no universo dele (BACCEGA, 2007, p. 79).

Todo individuo reelabora os discursos que recebe, e produz outros, que por sua vez serdo reelaborados
e interpretados pelo sujeito que o receber utilizando para isso os signos daquela sociedade por onde se

propagam esses discursos.

Quando se comunica, o individuo medeia a informacio e se torna “enunciador” de um discurso, mas
como ele o reelabora com base em uma pluralidade de discursos que recebeu da sociedade, torna-se
também “enunciatdrio”. E como, da mesma maneira, o individuo a quem se endereca o discurso — o
“enunciatdrio” — também fard a leitura do discurso de acordo com os discursos que o rodeiam em seu
mundo, este se tornard “enunciador”. E somente através desta dindmica é que se dard a comunicagio,

quando o enunciatdrio interpretar a mensagem e tornar-se também enunciador (BACCEGA, 2007).

Consumo

Em seu estudo pioneiro, Mary Douglas e Baron Isherwood (2009) tentaram — e entendo que conseguiram
— tirar a pesquisa do consumo do caminho do estereétipo e reduzir o preconceito sobre o tema. Conforme
Everardo Rocha (2009) pode perceber, ao falar em consumo, muitos o enquadravam (e o senso comum

ainda o enquadra) em trés categorias:
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1. Hedonista — a posse infinita de bens e servigos ¢ o consumismo frenético seriam o caminho para a

felicidade e para a realizagdo pessoal. O consumo através do prisma da publicidade;

2. Moralista— o consumo seria o responsdvel por diversas mazelas da sociedade, tais como violéncia urbana,
desequilibrio ecolégico ou individualismo exacerbado, e ocuparia uma posicio diferente da produgio e
inferior a ela. A produgio e seus temas (trabalho, empresa, profissao), nessa corrente moralista, teriam uma

superioridade moral em relagao ao consumo e seus temas (marca, gosto, compra);

3. Naturalista — consumir seria o ato necessdrio para satisfazer alguma necessidade fisioldgica, ou algo
natural (“o fogo consumiu a floresta” ou “preciso consumir oxigénio para nio morrer”). (ROCHA, 2009,
4 g

p. 10-13).

Everardo Rocha levantou ainda outro ponto muito importante na anélise do consumo, o fato de que ele ¢
central no dia-a-dia da sociedade atual. E acrescentou outra categoria as trés levantadas na introdugio do
livro de Douglas e Isherwood (hedonista, moralista e naturalista), a uzilitdria. Nesta visao utilitdria, a mais
encontrada nos estudos de marketing, o estudo do consumo ¢ visto como uma maneira de se vender mais.
Como o que interessa é o aumento das vendas, sdo realizados, pelos departamentos de marketing e pelas
empresas de pesquisa, estudos para descobrir os segredos dos consumidores, descobrir qual comportamento

do consumidor seria capaz de aumentar o lucro, de vender mais, de melhorar a imagem de um produto

(ROCHA, 2005, p. 124),

No entanto, Douglas e Isherwood colocaram a pesquisa do consumo em uma posicdo privilegiada, a
de fendmeno de ordem cultural, o que nos auxilia a compreender a vida contemporanea. Afinal, nao se

pode colocar em um mesmo plano de andlise o consumo, por exemplo, de alimentos para subsisténcia,
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com o consumo de telefones celulares, de uma determinada marca de margarina, dos diversos tipos de
cosméticos, de eletrodomésticos, de uma marca de cigarro e tantos outros produtos, alguns tidos até como
essenciais para a nossa vida moderna. E “é nesse plano que o consumo se torna uma questio cultural,
simbdlica, definidora de praticas sociais, modos de ser, diferencas e semelhangas. E para explicar este plano
que Mary Douglas demanda uma antropologia do consumo” —, e assume que “a teoria do consumo tem de

ser uma teoria da cultura e uma teoria social.” (ROCHA, 2009, p. 14-15, grifos do autor).
Rocha também compartilha das ideias de Douglas e Isherwood ao fazer algumas afirmativas:

1. “O consumo ¢ sistema de significago, e a verdadeira necessidade que supre é a necessidade simbdlica”

(ROCHA, 2009, p. 16);

2. O consumo ¢ como um cddigo através do qual muitas das nossas relagdes sociais podem ser traduzidas.

Consumir implica em transmitir mensagens que podem ser lidas socialmente (ROCHA, 2009, p. 16);

3. Esse c6digo que é o consumo, ao traduzir relagoes sociais, permite classificar coisas e pessoas, produtos

e servicos, individuos e grupos. O consumo é o exercicio de um sistema de classificagao do mundo que nos

cerca (ROCHA, 2009, p. 16);

4. Uma das principais fungdes da cultura de massa — especialmente a publicidade — na sociedade moderna,
industrial e capitalista é ser o veiculo que comunica o cddigo a sociedade e assim dissemina seu significado.

E principalmente a publicidade que define publicamente produtos e servigos como necessidade, e os explica

como modos de uso (ROCHA, 2009, p. 17).
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Assim, Douglas e Isherwood, para fazerem uma “definigao antropolédgica do consumo”, partem de dois
pressupostos: o de que o consumo ndo ¢ imposto, ¢ uma livre escolha do consumidor, ¢ o de que “o
consumo comega onde termina o mercado”, dando a ideia de que o consumo é um tema privado. E

definem o consumo “como um uso de posses materiais que estd além do comércio e ¢ livre dentro da lei”

(DOUGLAS; ISHERWOOQOD, 2009, p. 101-102).

O individuo usa o consumo para dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua familia, sua localidade.
[...]. A espécie de afirmacoes que ele faz depende da espécie de universo que habita. [...]. Ele pode
conseguir, através das atividades de consumo, a concordancia de outros consumidores (DOUGLAS;

ISHERWOOD, 2009, p. 116).

Cada escolha que um consumidor faz em uma loja — real ou virtual —, cada objeto que uma dona de casa
pega na prateleira de um supermercado, cada servigo que o cliente de um banco decide usar, cada escolha
esta expressando cultura. Bens materiais nao sao apenas necessarios para sobrevivéncia. Todas as posses sao
portadoras de significados sociais e sio usadas como comunicadores. E claro que alguns bens nos proveem
de alimento ou de abrigo, mas as posses tém também outra fun¢ao importante: a de estabelecer e manter

relacoes sociais.

O homem é um ser social. Nunca poderemos explicar a demanda olhando apenas para as propriedades
fisicas dos bens. O homem precisa de bens para comunicar-se com os outros ¢ para entender o que
se passa 2 sua volta. As duas necessidades sdo uma s6, pois a comunicagio s6 pode ser construida em
um sistema estruturado de significados. Seu objetivo dominante como consumidor [...] é a busca de
informacio sobre a cena cultural em constante mudanga (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 149).

Os bens se tornaram uma porg¢do aparente e evidente da cultura a partir do momento em que sua escolha

passou a determinar padrées de diferenciagio e de distingao. O consumo faz uso dos bens para evidenciar
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e reforcar os julgamentos que classificam pessoas e eventos. E deste modo torna-se uma atividade ritual

(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

Néstor Garcia Canclini nos mostra que “o consumo serve para pensar’, organiza as diferencas e
desigualdades através da distingao que o consumo de certos bens é capaz de produzir. O consumo ¢ a

pratica que completa o ciclo econdmico de produ¢io. O consumo, ao ser a via de acesso aos bens e aos
servicos, dd ao individuo acesso ao social (CANCLINI, 2009).

Ao comprar um objeto para disp6-lo em casa, usar uma roupa, frequentar um determinado restaurante,
adquirir uma joia, o individuo nio estd apenas contribuindo paraa expansio do mercado e paraa reprodugio
do mercado de trabalho, estd também dando ao consumo a fun¢io de um meio de comunicacio, a fungio
de nos diferenciarmos dos outros e de, deste modo, interagirmos com eles. O consumo nio pode ser visto
como mera posse individual de bens, mas sim como um exercicio de cidadania, refletido nas relagoes com
os outros. Bens nao apenas satisfazem as necessidades bioldgicas, mas também as simbdlicas, pois sao

instrumentos que auxiliam os individuos a enviar e receber mensagens (CANCLINI, 2009).

O préprio prego atribuido aos bens e servigos, nio é apenas resultado da soma de seus custos de produgio,
custos de distribuicdo e do lucro requerido pela empresa, mas é principalmente resultado do significado

que o individuo que o usa, atribui aquele bem ou servigo.

Outra dimensio observada por Canclini (2009) com relagio ao consumo é que este é uma via de
emancipagio. Os jovens de antes se emancipavam através do trabalho, dos estudos ou do casamento, mas

hoje, essa emancipagio se d4 muitas vezes através da conectividade e do consumo.
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Por muito tempo, a pesquisa do consumo foi relegada, quase que banida do meio académico, em parte por
conta do viés moralista predominante, que sempre privilegiou o estudo da produc¢io. Nao que a produgio
nao tenha sua importancia. Claro que os estudos de producio iniciados por Marx foram fundamentais
para a pesquisa da modernidade, ao evidenciar todas as dimensées da sociedade — social, politica, histérica,
e também cultural. No entanto, hoje jd nao se pode mais falar apenas de produgao, pois afinal, para quem
se ird produzir se nao houver o consumo? A quem se destinard o que foi produzido se nao houver quem
o compre? Para quem o trabalhador produzird se nao houver quem escolha o seu produto? Produgio e
consumo sao duas partes de um mesmo processo social. Consumo nio é menos, faz parte de um processo
tnico e circular em que é preciso produzir para se ter o que consumir e de que é preciso consumir para

que se possa produzir mais, e que isso faz parte de uma mesma necessidade de se relacionar com os outros.

A partir destes conceitos, serd feita a andlise dos discursos contidos nas reportagens de 30 e 31 de maio
de 2011, do caderno Vida do jornal O Estado de S. Paulo, ambas de autoria da jornalista Karina Toledo,
sob os titulos “Para quase 80% dos pais, propaganda de alimentos prejudica as criangas” e “Antincio para

. < ’ pRS
criangas deve ser ‘responsdvel’”.

Anailise dos discursos selecionados

Ao ler o jornal da segunda-feira, 30 de maio de 2011, chamou-me a atengao uma matéria sobre propaganda

para criangas. No dia seguinte, voltei a0 mesmo jornal em busca de uma resposta, e l4 estava ela.
O primeiro texto, intitulado “Para quase 80% dos pais, propaganda de alimentos prejudica as criangas”,
tem como subtitulo: “Pesquisa encomendada pela ONG Instituto Alana mostra preocupagao com andncios
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de produtos alimenticios considerados nao sauddveis, ou seja, com excesso de gordura, sédio ou agticar;

estudos americanos ligam obesidade a exposicdo a publicidade”.

J4 nas palavras iniciais do texto, nota-se uma ambiguidade. Enquanto o titulo fala em prejuizo, o subtitulo
fala em preocupacio, enquanto o titulo generaliza “propaganda de alimentos”, o subtitulo especifica

<« . 7 . . ~ ’ . . 7’ . /7 bl
produtos alimenticios considerados nao sauddveis, ou seja, com excesso de gordura, sédio ou agticar”.

Ao dizer “propaganda de alimentos prejudica as criangas” estabelece-se um tom de alarde, um tom definitivo

de catdstrofe anunciada. H4 também o nio-dito deste titulo, aquele em que se subentende, justamente em
q q

decorréncia do sentido alarmante, que cada vez mais se faz propaganda de alimentos destinada as criangas,

o que em nenhum momento é comprovado no decorrer do texto.

Mesmo sem ter tido acesso ao questiondrio utilizado com as “596 pessoas de todo o Pais”, e tampouco
saber se todos esses respondentes eram pais de criancas de até 11 anos, ao ler as respostas colocadas no
jornal, tais como “os entrevistados também afirmam que esse tipo de propaganda dificulta os esfor¢os para
ensinar os filhos a ter uma alimentagdo saudavel (76%)” ou “[esse tipo de propaganda] leva as criangas a
amolar os pais para que comprem os produtos anunciados (78%)”, tem-se a impressio de que houve certo
grau de indug¢io ao propor as questoes, afinal quais perguntas poderiam dar respostas assim tao especificas,
sendo as fechadas como, por exemplo, “vocé acha que as propagandas de alimentos dificultam os esforgos
para ensinar as criancas a ter uma alimentagao sauddvel?” ou “seu filho pede com insisténcia para que o

senhor(a) compre os produtos anunciados em propaganda de alimentos?”.
Ao ler o artigo por completo, outro ponto chama a aten¢do é aquele que afirma que “o levantamento foi
encomendado pelo Instituo Alana, ONG que luta pela regulamentagio da publicidade dirigida a crianga”.
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Assim, em se tratando de uma institui¢ao em cuja missao se encontra “como uma de suas metas, a proibicao
legal e expressa de toda e qualquer comunica¢io mercadoldgica dirigida a crianga no Brasil.”,? nao seria

espantoso encontrar o resultado dirigido acima descrito.

Outro ponto notdvel da reportagem foi o destaque cujo titulo era “se digo nao, ela chora e esperneia. Pais
reconhecem que a midia estimula os pequenos a pedir doces e fastfood”. Neste ponto, hd dois exemplos:
o primeiro é o de uma mae que aparentemente cede aos desejos da filha, ainda que esta também coma
alimentos sauddveis, ¢ o segundo ¢ o de um pai que “acredita haver uma superprote¢io desnecessiria a
crianga e defende a importancia da educagao dada pelos pais”. No primeiro exemplo, a mae conta que a
crianga chora e esperneia se nio ganha o que pede, porém o que a mae nio diz, mas parece ser o caso, é
que ela cede aos choros e protestos da crianga. J4 o pai do segundo exemplo conta que a crianga jd quis
“ir a lanchonetes s6 para ganhar o brinquedo que vem com o lanche”, mas que essa fase passou, e que a
prépria crianga percebeu que nio gostava tanto assim nem do lanche e nem dos brinquedos. O pai conta
também que a familia tem o hdbito de cozinhar e ir 4 feira, o que criaria na crianca o interesse pela comida.
Neste ponto, apesar de o pai ndo falar isso textualmente, aparece ai a influéncia da familia em manter uma

alimentac¢io sauddvel.

O segundo texto, cujo titulo é “Andncio para criangas deve ser ‘responsdvel’”, constitui-se na resposta a

reportagem do dia anterior, com base nas declara¢oes de Rafael Sampaio, falando em nome da Associagio

Brasileira de Anunciantes (ABA).

A primeira coisa que se nota ¢ que, enquanto o primeiro texto ocupa meia pagina do jornal e é ilustrado
por uma foto grande de uma mae e sua crianga, o segundo tem apenas cerca de 10% de pdgina e nenhuma

ilustragao. Além disso, o corpo da letra do titulo do primeiro texto tem quase o dobro do corpo do titulo
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do segundo texto. Essas informagdes por si s6 j4 denotam a importancia que o jornal deu a cada um dos
textos, até porque ¢ bastante compreensivel que uma noticia alarmante, ¢ com base em uma pesquisa,

tenha mais repercussio e, portanto, mais “consumo” (audiéncia) por parte dos leitores.

Mas ora, se a midia faz o papel de mediadora entre seus leitores e a realidade, e “as vozes que falam na
midia fazem eco a outros dizeres que vém de outros lugares na sociedade” (GREGOLIN, 2007, p. 22),
entdo se deve crer que muitos pais realmente estejam preocupados com o que comem suas criangas, e

justamente por este motivo, o tema nio deve deixar de ser debatido.

O segundo texto se inicia com a afirmagdo de Rafael Sampaio, da ABA, de que a publicidade para o
publico infantil deve continuar existindo, porém de maneira “responsdvel”, ou seja, através de consenso
entre as proprias empresas, apenas mensagens de produtos que fossem considerados apropriados para as

criangas deveriam ser veiculadas.

Obviamente, Rafael Sampaio, ao representar uma associagao de anunciantes, considera como ameaga todo
tipo de interferéncia em qualquer comunicagao publicitdria, e critica ndo apenas a pesquisa do Instituto
Alana, como também cita a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria), que determinou a inclusao
de um alerta para possiveis riscos a saiide nesse tipo de propaganda — como se a crianga fosse capaz de
compreender, através de uma norma técnica, tais quais os avisos ao final de cada antincio de medicamento,

que este ou aquele produto podem ser nocivos a ela em alguma circunstancia.

Rafael Sampaio também levanta uma suspeita a pesquisa do Alana, “pois eles tém uma tese e querem
defendé-la. Querem o fim da publicidade para crianga”. Mais uma vez, ele estd aqui defendendo o direito

de anunciar, contudo, evidencia o fato que j4 se mostrava aparente no primeiro texto: o de que o Instituo
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Alana, ao ter como parte de sua missio o fim da publicidade para criangas, poderia ter manipulado as

perguntas da pesquisa.

Na sequéncia, ele d4 como referéncia, e sugere que poderia ser adotada no Brasil, a autorregulamentagio
seguida pelos Estados Unidos ao tratar do mesmo tema. Ao examinar um outro texto contido no site
da mesma associacdo, é possivel encontrar mais detalhes. Eles discorrem que “a postura dominante dos
poderes publicos na Europa e nos Estados Unidos é a de colaboragao com a industria e a midia”, citando
os exemplos da publicagio da Casa Branca sobre obesidade infantil, que utilizou 338 fontes de consulta e
abriu “uma linha de interlocugao direta com as maiores empresas do setor de alimentos e bebidas, que estao
estudando o que pode ser melhorado [...] e implementado, através de agoes voluntdrias”, e o exemplo da
Uniao Europeia, que “h4 anos repete sucessivamente que, no caso da publicidade, a autorregulamentagao
¢ a melhor alternativa para enfrentar essa questao de obesidade”. E cita que, em contrapartida, no Brasil, a
postura da Anvisa é sempre autoritdria, antidemocrdtica e “refratdria as alternativas de autorregulamentagio
e a colaboragdo com a iniciativa privada”, e que a tendéncia da agéncia reguladora brasileira é de impor uma

“tutela da populagao, que é sempre vista por ela como uma massa de incapazes de pensar e decidir por si”.?

Os textos da ABA, ao defender o direito de seus associados de anunciar, sio bastante criticos, nio sé ao
Instituto Alana, mas principalmente 4 Anvisa. Mas seria o anincio televisivo a tinica fonte de informagao
da crianga? Ou ela também sofreria influéncia daquilo que ouve e vé seus pais consumirem? Ou o que
usam seus colegas de escola também a influenciaria? Ou aquilo que vé€ na rua, em seus vizinhos, também

exerce alguma forga sobre ela?
E claro que o meio, a sociedade em que a crianga estd inserida a influenciam de maneira contundente.
O individuo, seja ele adulto ou crianga, consome para integrar-se com o outro, para distinguir-se de
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longe, para sentir-se seguro nos rituais sociais, para realizar desejos, para satisfazer necessidades fixadas

culturalmente (CANCLINI, 1996), ou seja, por razoes de pertencimento a sociedade.

E por que se pressupoe que as criancas sio totalmente incapazes de escolher? E claro que as criangas
precisam de auxilio e apoio dos pais, da escola, mas serd que sao totalmente indbeis? Criangas sio atraidas
sim por personagens, e assim como os adultos, gostam de doces, chocolates, biscoitos, batata frita, mas serd

que sio totalmente influencidveis pela publicidade, e apenas por ela?

Dessa forma, questiono se realmente seria a solugao para a obesidade e para o dito “consumismo”, manter
as criancas em uma redoma, sem acesso 2 comunica¢io publicitdria. Serd possivel tirar as criangas da
sociedade de consumo em que vivemos? Ou seria mais importante educé-las para que compreendam os
beneficios de uma alimentagao sauddvel, as vantagens de uma economia sustentdvel, o valor da reciclagem

e da economia de dgua?

Conclusoes

A midia desempenha um papel de mediacdo entre seus leitores e a realidade, assim, seria entdo para se
pensar, ao ler os discursos analisados (do Instituto Alana e da Associa¢io Brasileira de Anunciantes), que

realmente hd uma preocupagio de pais com o que comem suas criangas.

Mas seria o antincio televisivo a tinica fonte de informagao da crianga? Ou ela também sofreria influéncia
daquilo que ouve e vé seus pais consumirem? Ou o que usam seus colegas de escola também a influenciaria?

Ou aquilo que vé na rua, em seus vizinhos, também exerce alguma forca sobre ela? E claro que o meio,
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a sociedade em que a crianca estd inserida a influenciam de maneira contundente. O individuo, seja ele
adulto ou crianga, consome para sentir-se parte integrante de um grupo e participar de rituais sociais, para
diferenciar-se, para saciar desejos, para satisfazer necessidades fixadas culturalmente (CANCLINI, 1996),

ou seja, por razdes de pertencimento a sociedade.

Também se pressupde nos discursos analisados, que as criangas sdo totalmente incapazes de escolher.
Criangas, como seres em formagio, precisam do acompanhamento e apoio dos pais e da escola, mas nao
encontrei evidéncias de que sejam totalmente inaptos. Criangas, assim como os adultos, consomem os
chocolates e biscoitos que passam na televisio, mas serd que sdo totalmente influencidveis pela publicidade,

e apenas por ela?

Ao analisar os discursos contidos nas duas reportagens, vemos que os tons moralista ¢ hedonista ainda
estdo em voga na sociedade atual. Mas consumo nio é somente consumismo, consumo serve para inserir,
para diferenciar, para comunicar, enfim, para transmitir mensagens a sociedade em que, nds adultos, e

também as criancas, estio inseridas.

Além disso, as criangas nao sio meros receptores passivos de mensagens publicitdrias, elas também

ressignificam a mensagem recebida através dos signos a que sio submetidos em seu convivio social.

Deste modo, o debate social acerca do tema, e a participagio da familia e da escola na educagio da crianga,
e nao as simples proibi¢oes, com a nio veiculagdo de mensagem publicitdria, ou arbitrariedades, como os
textos legais sugeridos pela agéncia de vigilincia sanitdria nacional, seria muito mais relevante para que

nossas criangas possam se sentir parte da sociedade de consumo em que vivemos.
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Introdugao

Dentre as grandes mudangas no recente cendrio da cultura do
consumo, uma das que mais se destaca ¢ a emergéncia de uma nova
retérica no mercado imbuida do conceito de “verde”. Em meio aos
termos ligados & sustentabilidade’ mais conhecidos do grande publico,
tais como orginico, sauddvel, caseiro, natural, sem conservantes,
integral etc., outros termos de desconhecimento total ou parcial da
maioria dos consumidores se sobressaem hoje nas gondolas, o que pode
dar espago a duvidas e mal entendidos — sio alguns deles: ecolégico,
sustentdvel, biodegraddvel ou oxi-biodegraddvel, redugio na emissao
de CO2, ecoeficiente, renovavel, responsdvel, socialmente responsdvel
etc. Métodos pouco ortodoxos tomam conta do mercado, constituindo
uma prética conhecida por greenwashing — aqui também conhecida
como verniz verde, maquiagem verde ou maquiagem ecoldgica:
informagdes superficiais, ininteligiveis, falsas ou vagas que confundem

o consumidor em troca de uma fatia maior do mercado. Esta prdtica



[3] O termo sustentdvel provém do
latim sustentare (sustentar; defender;
favorecer, apoiar; conservar, cuidar).
Segundo o Relatério de Brundtland
(1987), 0 uso sustentavel dos
recursos naturais deve “suprir as
necessidades da geragao presente
sem afetar a possibilidade das
geragdes futuras de suprir as suas”.

[4] Conceito de greenwashing
divulgado pelo Instituto Akatu,
organizacdo ndo governamental
sem fins lucrativos que

trabalha pela conscientizacdo e
mobiliza¢do da sociedade para o
Consumo Consciente.
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coloca em risco nio sé a integridade do produto, mas de todo o seu ciclo de vida, que inclui a embalagem

e o proprio consumidor.*

Na maioria dos casos, estas informagoes (ou argumentos de venda) tém como objetivo principal levar o
consumidor a uma compra supostamente consciente. Enquanto esta consciéncia nio se efetiva na pritica
através da nova economia conhecida hoje como economia do conhecimento, ou economia flexivel — que
“tende a se aproximar do leigo” (FAJARDO, 2010, p. 92) —, as gondolas parecem, literalmente, se revestir
de verde para atrair e seduzir, agora de forma muito menos consciente e muito mais pragmdtica, uma fatia

cada vez maior de consumidores engajados com as causas ambientais do planeta.

O verde através da Historia

Para entendermos melhor a trajetéria da cor verde na cena social contemporanea, é preciso entender as
cores e seus significados através da histéria. E uma preocupagio antiga do homem reproduzir o colorido
da natureza. As civilizagées mais antigas atribuiam a cor um profundo sentido psicoldgico e sociocultural,
carregado de significados. A histéria das cores produzidas — no sentido de produ¢io enquanto tinta — estd
intimamente ligada a histéria da arte (FARINA, 2006, p. 2-13), onde as cores sempre atuaram como
elementos de intensa expressio signica. Entre os séculos XVII e XVIII, as cores remetiam a forma dos
objetos criados, transmitindo certa sofisticacio através do violeta, azul-claro, ptrpura e principalmente do
dourado. No século XIX, elas comegaram a suscitar melhor a sensibilidade, quando o artista representava
objetos ou fenémenos da natureza. Estilos artisticos também tém suas escalas cromdticas associadas aos
momentos da histéria nas sociedades: o Barroco conferiu a4 cor um cardter dinimico, mas tétrico, com

tons de marrom e ocres escuros, enquanto o Romantismo pincelou cores mais espirituais e tranquilas das
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paisagens. J4 o Impressionismo, para muitos criticos, representou a verdadeira revolugio cromdtica na
pintura, pois o pintor passou a buscar as referéncias na propria natureza, e ndo mais através da mistura de
tintas escolhida diretamente em sua paleta. Nesta época, as cores atribufam alegria e vibragao nas obras
de arte, que até hoje nos enchem os olhos de cor e luz. A cor verde sempre foi um grande desafio para os
artistas, que encontravam grande dificuldade em reproduzi-la de forma precisa, pois seus tons desbotavam
ou descoloriam com o efeito da luz e o passar do tempo. Tal fato chega a ser curioso, justamente por se

tratar da cor que mais representa a natureza.

Do ponto de vista da embalagem, o verde poderia ser visto como cor precursora na origem desta, quando os
homens langaram mio das folhas de plantas, entre outros recursos bédsicos da natureza, para embalar seus
produtos, e em seguida de cestos, samburds, Anforas, caixas, portes, odres, barris, barricas, tonéis, surroes,
balaios, bads, bolsas e sacolas de materiais rdsticos, numa época onde nao havia ainda sinal dos recursos
mais sofisticados de uma industria que estava por vir (CAVALCANTI; CHAGAS, 2006). Tudo era a mais
pura natureza, e ¢ praticamente impossivel pensar em natureza sem remeter ao verde nela intrinseco. Mas
esta relagdo da cor verde com a embalagem mudou com a chegada da era industrial, caracterizada pela

mecanizacio da produgio e consequente reformulagio da concep¢io de trabalho:

Se a embalagem antiga remetia ao artesanato, a de nossos dias nasceu como irmi gémea da inddstria.
Nessa transformagao, mudou de personalidade e serventia. [...] A cor predominante, o tamanho das
letras e seu estilo, as eventuais ilustragdes, as faixas contrastantes sio motivo de pesquisas seguidas
por estudos de soci6logos e psicélogos a servico dos artistas. O que era simples envoltdrio andénimo
se transformou em uma das mais poderosas armas de propaganda e marketing (CAVALCANTI;
CHAGAS, 2006, p. 15).

Essa mudanc¢a na produgio repercutiu na ordem econdmica, politica e social da época. A era
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industrial marca o avanco e desenvolvimento do capitalismo, assim como o crescimento da produgido de
massa e o surgimento das novas populacoes urbanas. Para artistas e designers de embalagem, até bem
pouco tempo atrds, a cor verde utilizada em produtos de varejo era comumente associada ao fracasso
mercadoldgico. Costumava-se dizer que um rétulo, embalagem ou frasco na cor predominantemente verde
se tornava um “mico” na gondola, e, portanto, seu uso deveria ser evitado. Se buscarmos uma resposta para
este comportamento na histéria da produgao de bens de consumo, podemos entender que esta associagao
direta do verde com a natureza — e, portanto, com o zatural —, nao era bem recebida pelos consumidores
no século XX, dvidos por bens manufaturados, oriundos de modernas técnicas de produgio em escala. O

verde parecia ser, portanto, a ultima cor na escala dos padrées da modernidade.

Schudson (1986, p. 129-130) recorre a teoria marxista, que entende que as necessidades humanas sio
socialmente e historicamente produzidas, e que variam de acordo com a condigéo fisica ¢ com o grau de
civilizacao de um pais. As coisas nao tém valor por si mesmas, mas somente quando relacionadas a uma
linguagem de valores, a um vocabuldrio de significados constituido socialmente e situado historicamente,
pois as pessoas tendem a se preocupar mais com o status do que com suas necessidades bdsicas. Para
Schudson, a paixdo das pessoas pelos bens materiais estd relacionada as forgas sociais acumuladas ao longo

dos anos, portanto, é preciso estudi-las para compreendé-las na atualidade.

Consta que a relagio dos ambientalistas com o verde surgiu em 1971, quando um grupo de canadenses
reservou um navio para difundir uma campanha, protestando contra os testes nucleares no Alaska. A
campanha, de nome Greenpeace) acabou se transformando em um movimento ambientalista, e hoje
constitui uma das mais expressivas organizacoes mundiais de defesa do meio ambiente (RAWSTHORN,
2010). Nesta época surgiram varios movimentos ao redor do mundo, como o Die Griinen na Alemanha,

o Groen na Bélgica e o Les Verts na Franga, todos utilizando o mesmo conceito do verde como bandeira
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signica ambientalista. Seguindo esta mesma “onda verde”, nasceu também o Partido Verde:

O Partido Verde surgiu como instituicio politica na Tasménia (Austrdlia). Um grupo de ecologistas
denominado United Tasmanian Group se reuniu pela primeira vez em 1972. O objetivo era impedir o
transbordamento do Lake Pedder. Mais tarde o grupo adotou o nome de Green Party. Hoje, o Partido
Verde ¢ parte decisiva na politica australiana, tendo elegido deputados e senadores. [...] No Brasil,
o Partido Verde veio a ser criado em 1986, no Rio de Janeiro. Um grupo composto por escritores,
jornalistas, ecologistas, artistas e também por ex-exilados politicos comegou a dar forma ao PV.¢

Os recursos naturais na era industrial eram abundantes, ¢ a poluigao nio era foco da aten¢do da sociedade
intelectual da época. A escassez dos recursos naturais, somada ao crescimento desordenado da populagao
mundial e a intensidade dos impactos ambientais, fez surgir um grande conflito no que diz respeito a
sustentabilidade dos sistemas econémico e natural, fazendo do ambiente um tema literalmente estratégico
e urgente. O homem comega a entender a impossibilidade de modificar as leis da natureza e a importincia
da reformulagio de suas prdticas ambientais. No momento em que ambientalistas e movimentos
verdes se tornam o foco das preocupagdes universais, o verde ¢ literalmente sequestrado pelos interesses
politicos e econdmicos, e passa a agregar atributos ecoeficientes,” sugerindo ao consumidor que isso ou
aquilo ¢ ecolégico ou sustentdvel. Se hoje olharmos para uma se¢ao de produtos orginicos em qualquer
supermercado — e esta tendéncia vem se estendendo a zodo o supermercado — veremos um mar de marcas e

embalagens fazendo uso da cor verde, com o intuito de atribuir conota¢oes ambientalmente responséveis.

O verde e seu significado

O impacto que a cor traz implicito em qualquer produto ¢ de grande relevincia e “nao pode ser analisado
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arbitrariamente pela mera sensagao estética. [...] Sua utilizagao tem uma relacio direta com o produto em
si, e exerce uma agao triplice: impressionar, expressar e construir” (FARINA, 2006, p. 13). Esta tltima acao
mencionada por Farina, a construtiva, atribui a cor um significado préprio e um valor simbélico, portanto

pode construir uma linguagem prépria que comunica uma ideia. Barros (2009, p. 193-194) diz que:

[...] o verde ¢ absoluto, a cor mais calma de todas as cores. Também representa uma passividade
saudavel, repleta satisfacio. E tonificante e representa a cor da natureza em seu momento de maior
vitalidade e exuberincia. [...] representa um estado de satisfagio e realizagio pleno, sem desejos,
portanto, imével e passivo, tedioso.

Na cultura ocidental, o verde carrega muitas relagées de virtude e valor: natureza, primavera,
fertilidade, juventude, desenvolvimento, riqueza, boa sorte, ciimes, ganincia e esperanca. E a cor que
representa o dinheiro. Na cultura popular brasileira, quando uma pessoa passa o ano novo com roupa ou
algum adereco na cor verde, ela pode aguardar esperanca para o ano seguinte. Num semadforo, a cor verde
representa “siga em frente” ou “passagem livre”. O verde simboliza a luta contra movimentos opressivos,
como o fascismo ou o nazismo, por ser associado a0 Movimento Esperantista,® cuja bandeira verde apresenta
uma estrela da mesma cor, simbolo associado a esperanga. Foi a cor dos uniformes dos integralistas,” que
por isso eram conhecidos também por “camisas-verdes” ou “galinhas-verdes”. E a cor dos Partidos Verdes
e dos movimentos que lutam pela prote¢ao do meio-ambiente. Também a paz ¢ sugerida pelo ramo verde
no bico de uma pomba, e é através destes tantos simbolismos que as evocagoes e associatividades ingressam

na subjetividade da fantasia humana e se fazem necessdrias neste ensaio reflexivo.

A cor pode ser objeto de pesquisa em todas essas dreas de estudos, assumindo, por um lado, uma
conotacio técnica, associada 2 fisica Optica e & quimica dos pigmentos, e por outro, o cardter
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subjetivo da percepcio fisioldgica e psicolégica. Arte e ciéncia se alternam quando o assunto é cor

(BARROS, 2009, p. 16-17).

Segundo a Associacio Brasil Parkinson,' entidade sem fins lucrativos e considerada de Utilidade Pdblica
Federal, verde ¢ a cor mais usada nos tratamentos através da cromoterapia — antiga prdtica que utiliza as
cores para a cura de doengas —, principalmente em doengcas cardiacas e circulatdrias, no tratamento do
cancer ou para dores de cabega e resfriados. Estudos em psicodindmica das cores confirmam que o verde
exerce importantes fungdes psicolégicas no ser humano, tais como: calma, passividade, sensibilidade,
sinceridade, solidez, constancia, tenacidade, firmeza de opinido, resisténcia, seguranca, conquista, senso
critico e légico. Por ser associado ao “desejo de ver”, sua psicologia é repousante e de amparo contra a
fadiga, o que explica ser comumente encontrado em ambientes e objetos ligados ao repouso e lazer, a
exemplo das mesas de bilhar e carteado. Em ambientes muito urbanos, onde prevalece o concreto, hd
sempre uma necessidade de compensacio artificial do verde, pois sua auséncia comprovadamente aumenta

o estresse das pessoas.

O lado mais ir6nico do verde neste contexto, segundo o quimico alemio Michael Braungart," tem relagao
com sua origem fisica e quimica: o contraditério é que a maioria das formulagées para obtengio da cor
verde ndo ¢ ecologicamente responsével, ¢ pode prejudicar o ambiente, ou seja, o verde nunca poderd
ser verde. Segundo ele, é impossivel tingir qualquer material de verde sem contaminé-lo, o que significa
que estes nunca poderio ser reciclados ou decompostos de forma segura na natureza. Como a cor verde
¢ extremamente dificil de ser produzida — e os artistas sentiram esta dificuldade no decorrer de toda a

histéria —, substincias téxicas sdo frequentemente utilizadas para estabilizar as férmulas, tais como cloro,
cobalto, titanio, niquel e éxido de zinco (RAWSTHORN, 2010).
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O lado escuro do verde

O verde parece ter se tornado uma cor imprecisa. Seu efeito visual e conceitual tem sido intensamente
explorado pelo “marketing verde”, “design verde”, a “arquitetura verde”, “energia verde” e toda a “industria

verde” que vem especulando os atributos mais responsaveis dos produtos e servigos.

O termo greenwashing foi cunhado em 1986 por um ambientalista americano, Jay Westerveld, referindo-
se as placas em hotéis que incentivavam o uso de um niimero menor de toalhas, com o suposto propésito
ambiental de diminuir o impacto causado pelas lavanderias, quando na verdade buscavam diminuir os
gastos destes hotéis.'> Hoje, o termo ¢ utilizado para designar qualquer ato ou informacio superficial,

ininteligivel, falsa ou vaga que visa confundir o consumidor para, na verdade, aumentar o rendimento.

Pesquisa realizada pelo ZerraChoice' apontou que, desde 2009, o niimero de produtos “verdes” aumentou
73%, e que 95% deles cometeram pelo menos um dos “7 pecados do greenwashing”, que sao: 1. o trade-
off oculto (a exemplo de empresas que mantém sua produgao na China, com condigées sub-humanas de
trabalho); 2. falta de provas; 3. promessa vaga; 4. irrelevincia; 5. mentira; 6. dos males o menor (quando
0 que se prega nao condiz com o produto em si, a exemplo de um “cigarro organico”); 7. culto as falsas
etiquetas (selos ou certificados internos ou dos quais ninguém nunca ouviu falar). Porém, o relatério
também indica um aumento proporcional dos produtos considerados “sem pecados”, que dobraram em

porcentagem nos tltimos dois anos, o que indica um aumento na conscientizagao destes “pecados”.

O movimento Planeta Sustentdvel listou também o que considera serem os “7 sinais da propaganda
enganosa’: 1. palavras vazias; 2. imagens sugestivas; 3. amigos imagindrios (selos ou certificados dos quais

ninguém nunca ouviu falar); 4. relativo, mas nio absoluto (o famoso “nio ¢ totalmente, mas nao deixa de
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ser”); 5. falta de credibilidade; 6. linguagem hermética; 7. fala, mas nao prova. Uma outra pesquisa, agora
realizada pela drea de Mudangas Climdticas e Sustentabilidade da consultoria KPMG, descobriu que 30%

das empresas globais ainda nao tem qualquer plano de sustentabilidade:

De acordo com o estudo da KPMG, 60% das empresas disseram ter alguma estratégia de
sustentabilidade corporativa em andamento — o que deve ser comemorado, j4 que em 2008 50%
das companbhias alegaram estar com o pensamento mais “verde”. Enquanto isso, 70% daqueles que
ainda nio dispéem de uma estratégia ecologicamente correta esperam ter algo planejado daqui um
a cinco anos. Além disso, 25% declararam nio ter uma meta de tempo. Metade dos empresdrios
entrevistados aposta nos beneficios de ter algum programa sustentdvel em seus estabelecimentos.”

Para Coelho (2003, p. 9-12), a publicidade cria uma relagao de identidade entre consumidores e objetos,
caracterizando um mecanismo artificial de diferenciagao social que ¢ marcado pela dimensdo imagindria:
“o consumidor se relaciona com as mercadorias como se estas fossem um prolongamento dele mesmo; ele
se identifica com elas da mesma forma que Narciso”. A publicidade dirige-se a0 consumidor afirmando
que “os seus desejos se realizario”, caso ele compre o produto oferecido, gerando o que ele chama de
“momento de onipoténcia’, ou seja, de cren¢a na capacidade de realizagao dos desejos. Ao retomar o
debate marxista sobre aliena¢o, Coelho nos lembra que esta constitui a caracteristica essencial que define
a sociedade capitalista: a coisificagio dos corpos e mentes dos seres humanos, assim como a humanizagao
dos objetos produzida pelo sistema publicitdrio sio componentes essenciais do exercicio da hegemonia na
sociedade contemporinea. Enquanto a sociedade legitima a publicidade, esta tltima legitima o capitalismo
através do consumo, tornando-se um aparelho ideolégico comunicacional. Vidrios criticos ja apontaram
para uma urgente necessidade de conscientizagao critica, pois veem os publicitdrios como produtores de

mitos, responsdveis pela nossa imersao nas imagens produzidas por eles através das mercadorias.
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Carrascoza (2004, p. 125-126) define bem esta imersio quando sugere que cada vez mais o texto
publicitdrio faz uso do discurso dionisiaco em detrimento do discurso apolineo. O primeiro é marcado
pela persuasio e seduz o leitor pela emogao; é mais leve e sutil, e alimenta-se muitas vezes na estrutura do
conto, da cronica ou da fébula. O segundo fala a razdo de quem 1¢, apoiado no racional e nos argumentos,
apresentando dados e informagdes. Embora esta tendéncia do uso mais frequente do discurso dionisiaco
nao esteja diretamente ligada ao tema em questio, podemos observar que seu pragmatismo persuasivo
parece ser um campo mais fértil para o greenwashing e seus 7 pecados, enquanto que o discurso apolineo é

mais favordvel quando os argumentos sao verdadeiros e tém real comprovagio.

Acredita-se que os governos e entidades ligadas ao assunto devam agir em defesa do consumidor. O
Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitéria (CONAR)' divulgou este ano novas normas para
a publicidade que contenha apelos de sustentabilidade. No artigo 36 do Cédigo sao atendidos os principios
de veracidade, exatiddo, pertinéncia e relevincia nas informagoes e indicativos ambientais contidos em

publicidade institucional de produtos e servicos. No Anexo U (apelos de sustentabilidade), o cédigo diz:

E papel da Publicidade nio apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a formagio
de valores humanos e sociais éticos, responsdveis e soliddrios. O CONAR encoraja toda Publicidade
que, ao exercer seu papel institucional ou de negdcios, também pode orientar, desenvolver e estimular
a sociedade objetivando um futuro sustentédvel.

Portanto, a partir de agosto de 2011, qualquer andncio que fale sobre sustentabilidade deve conter apenas
informagées ambientais passiveis de verificagio e comprovagido. Estas deverdo ser mais exatas e precisas,
nio cabendo men¢odes genéricas ou vagas. As novas normas consideram que a publicidade deve ser fator

coadjuvante na formacio dos cidadios.
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A apropriagio do verde e sua relagaio com uma identidade cultural emergente

Para Hall (1992, p. 17-21), as velhas identidades que reinaram por tanto tempo o mundo social estio
em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno dito “unificado”, o
que causa o que ele chama de “crise de identidade”. Nao hd mais estabilidade no ato de consumir, e as
identidades modernas precisam se deslocar para buscar novos valores simbélicos que sejam congruentes
com os novos conhecimentos adquiridos. H4, portanto, uma perda do “sentido de si” estdvel, também
chamado de deslocamento ou descentralizagdo do sujeito, que estaria relacionado a globalizagdo e seu
impacto sobre as identidades culturais. Hall define as sociedades modernas como “sociedades de mudanga
constante, rdpida e permanente”, de alta reflexividade, na qual “as prdticas sociais sio constantemente

examinadas e reformadas a luz das informagées recebidas sobre aquelas proprias praticas”.

Dentro de nés hd identidades contraditérias, empurrando em diferentes diregoes, de tal modo que
nossas identificagdes estio sendo continuamente deslocadas. [...] A identidade plenamente unificada,
completa, segura e coerente é uma fantasia (HALL, 1992, p. 13).

As transformacoes psicoldgicas que a formacio visual provoca nos “fruidores da imagem” incidem no
campo sociolégico, dando origem a uma nova forma de “estar no mundo e de viver” (FARINA, 2006,
p. 10). E quando captura esse fendémeno que a publicidade consegue realizar suas principais fungées:

contribuir para a venda, construir uma imagem e perpetuar o interesse por ela em seu publico.

O valor simbédlico atribuido 4 cor e ao discurso verdes na comunicagio de consumo faz emergir os sentidos
implicitos e explicitos de um novo capitalismo, entendido como capitalismo natural, também chamado

de capitalismo verde. Este capitalismo “pintado de verde” nio deixa de ser uma médquina que transforma
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desejos e novas necessidades em demandas, que acabam sendo manipuladas politicamente pela légica

hegemonica da sociedade de consumo. Seguindo este raciocinio, Bauman (2008, p. 126) nos explica que:

[...] novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas necessidades e
desejos; o advento do consumismo augura uma era de obsolescéncia embutida dos bens oferecidos no
mercado e assinala um aumento espetacular na industria da remocio do lixo.

Canclini (1995, p. 59) nos diz que “uma zona propicia para comprovar que o senso comum nao coincide
com o bom senso é o consumo”, pois, segundo ele, podemos facilmente observar uma “desqualificagao
moral e intelectual atribuida ao ato de consumir, que estaria associado a gastos intteis e compulsoes
irracionais”. O autor relata que, segundo psic6logos, condutas ansiosas e obsessivas de consumo podem ter

origem numa insatisfag;éo profunda, gerando angﬁstia e vazio croénicos.

Neste “campo minado” por condigoes desfavordveis a fixacio de identidades culturais sélidas, hd alguns
indicios de que as causas ambientais jd fazem parte das estruturas das identidades emergentes. Uma
pesquisa sobre os jovens brasileiros e o consumo sustentével,” realizada em 2009 pelo Instituto Akatu'®
em parceria com a GfK,"” concluiu que a necessidade de combater a degradacio ambiental e a poluigao
estdo em quarto lugar nas prioridades dos jovens (11%), ficando atrds das questdes do combate ao crime
(32%), reducdo de pobreza (27%) e melhoria das condi¢des financeiras e de emprego (18%). A pesquisa
indica que os jovens estdo atentos a novas possibilidades, e de que hd uma janela de receptividade para
agdes concretas. Porém, para que isso aconteca ¢ preciso agir e aproveitar esta abertura para educar o
jovem sobre “como agir”, o que aumenta ainda mais a responsabilidade dos meios de comunicagio como

co-educadores neste processo.
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Outra pesquisa foi realizada este ano pela Box1824,% intitulada “Sonho Brasileiro”.?! O objetivo era ouvir
a primeira geracdo global de brasileiros, entre 18 a 24 anos, para entender melhor seus valores, a forma como
enxerga o pais, os papéis que se propde a desempenhar nele e os cendrios futuros em que se vé atuando. Os
resultados sio bem animadores em todos os sentidos, mostrando um jovem “sonhador”, que acredita no
) q
Brasil (76%) e que tem orgulho de ser brasileiro (89%). A pesquisa confirma a anterior quando coloca em
q g q q
primeiro lugar a preocupagao do jovem no que diz respeito a formagao profissional e ao emprego, e adiciona
o fato de que ele busca conciliar trabalho e felicidade. No quesito “reparagao”, o jovem deseja “respeito e
cidadania” (33%), “menos violéncia” (18%) e “menos corrupcio” (11%). Com relacio ao “meio ambiente”,
¢ ¢
este ficou em segundo lugar na prioridade do jovem, que afirma ter vontade — o que nio caracteriza como

ato em si — de participar mais de projetos comunitirios (70%), ficando atrds apenas de “cultura e arte”.
p p proj p

Avangou-se muito em temas centrais para a sustentabilidade: cresceu a percep¢io sobre a importancia
das questoes relacionadas as mudangas climdticas e aos impactos causados pelo lixo. Segundo o Instituto
Akatu, aliar a Ansia de informagido dos jovens com a sua baixa rejei¢io a cendrios ecologicamente corretos

parece ser a chave para um desenvolvimento mais sustentdvel.

Consideragoes finais

O verde adquiriu novo valor simbdlico nas gondolas dos supermercados ¢ na comunica¢io em todos
os sentidos, e vem contribuindo, mesmo que indiretamente, para uma mudanga no comportamento de
consumo. H4, entretanto, um mix de desconfianga, confusio e culpa que o consumidor enfrenta ao se
deparar com esta crescente quantidade informagoes com apelos sustentdveis que almejam “produzir culpa

»22

para poder vender nossa redengio™* através de um consumo dito consciente.
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Num movimento de “volta as origens”, promovido pela saturagio do modelo tecnicista e predatério de
consumo, o capitalismo se apropria de todo este discurso critico da sociedade transformando-o novamente
em mercadoria. Vemo-nos hoje voltando ao ponto de partida, e muitos slogans inseridos nos produtos e
na midia atualmente parecem confirmar isso: “leve a natureza para casa”, “do jeitinho que a vovoé fazia”,

« A M K. . . » . . »
natural como vocé quer”, “igualzinho ao feito em casa”, “caipira” etc.

No idedrio hegeménico ocidentalizado, ser verde hoje em dia parece ter virado moda, condi¢do, ou até mesmo
uma obrigagdo. Neste meio, aqueles que nio “aderirem a causa” poderio estar sujeitos & marginalizagao
sécio cultural do mundo globalizado futuro. Muito embora o verde j4 esteja bem desgastado em seus
fundamentos contemporineos ocidentais, enquanto nio causar sintomas de cromofobia® (enquanto
cor fisica), ele tende a permanecer na pauta das reuniées de marketing das empresas de todo mundo, e
nos discursos (auto) afirmativos dos mais engajados nesta luta. Buscando nos tracos de identidade deste
publico mais atento as urgéncias aqui colocadas, podemos facilmente encontrar uma relagao entre valor
e identidade atribuidos ao conceito de verde, que permeia a pratica deste tipo de consumo, e nos leva a
compreender melhor esta apropriagio conceitual e simbdlica que tem mudado, literalmente, a cor do

cendrio no mundo do varejo.

Os meios de comunicagio sio primordiais neste processo evolutivo na medida em que adotam prdticas mais
transparentes e éticas. Daniel Goleman (2009, p. 199) define esta tendéncia como “tempos de transparéncia
radical”, pois exigem: por parte das empresas, um estrito compromisso com a transparéncia, a verdade
e a clareza das informagoes; por parte dos governos, a fiscalizagio para evitar exageros, imprecisoes e
mentiras convenientes, ou uso inadequado dos apelos de sustentabilidade para enganar o consumidor; e
por parte dos comunicadores, o desafio de comunicar com linguagem acessivel, atraente, viva e educativa,

contribuindo para que o consumidor se posicione como agente transformador positivo da sociedade.
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Introdugao

O presente artigo tem como tema o uso do corpo como representagao
intencional de esteredtipo pela publicidade brasileira no século XXI,
tendo como foco as campanhas publicitdrias de temdtica natalina.
O cendrio social em que sdo veiculadas tais campanhas é marcado
pela consolida¢io dos conceitos de multiculturalismo, hibridismo
social, miscigenagao racial e cristalizagao da homogeneizagao cultural
na sociedade brasileira, conceitos esses divergentes do conceito de

esteredtipo.

O atual cendrio cultural das sociedades cristas ocidentais pés-modernas
aponta para movimentos de imbricamento e mescla cultural. De fato,
os conceitos de hibridismo cultural e sincretismo vém sendo percebidos
em sua manifesta¢io mais contundente que ¢ homogeneizacio cultural
global. Junto a essa homogeneizagao hd uma negocia¢io cultural de

espacos e valores, que partem dos valores caros a formagao de na¢io de
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cada um dos grupos negociantes. Os valores em comum entre esses grupos sao mantidos e destacados. Um
dos grandes exemplos da resultante dessa negociagdo é a aceitacio das diferencas, a percepgao de normalidade
na multiplicidade e a isonomia dos diferentes grupos, todos conceitos for¢ados ao convivio com o conceito
de esteredtipo, ainda que de certa forma opostos a ele. No entanto hd ainda destacadas zonas de resisténcia,
por exemplo, na comunica¢io publicitdria, que em sua promogao do consumo simbélico atém-se, ainda, na
representagao de corpos de padrio ariano, representando parte de uma familia préxima do imagindrio social
coletivo e distante da realidade multicultural brasileira. Como o corpo de padrao estrangeiro ¢ inserido no
discurso estereotipico, considerando o corpo como exemplo de materialidade do conceito epistemoldgico de
estereotipia, especificamente sob a luz da discussao multiculturalista, tendo como pano de fundo a temdtica

mercadoldgica natalina, constitui-se o problema a ser explorado nesse artigo.

Seu objetivo principal é identificar eventuais mudancas nas estratégias de uso do corpo de padrao estrangeiro
como manifesta¢do estereotipica na publicidade brasileira na primeira década do século XXI. No percurso,
contemplard objetivos especificos como categorizar amostras da publicidade brasileira no século XXI que
se enquadrem no problema de pesquisa e exemplificar zonas de resisténcia ao multiculturalismo através de
amostras da publicidade brasileira no século XXI que se enquadrem no problema de pesquisa, assim como

outros menos relevantes relacionados & metodologia eleita para condugao da pesquisa.

Multiculturalismo na sociedade pés-moderna

A sociedade de consumo pds-moderna tem apresentado em sua vertiginosa expansao algumas caracteristicas
marcantes. Pode-se citar como exemplos: a desterritorializagao, a globalizagao econémica, a reordenagao

dos meios de producio, a reorganizagao das relagdes sociais, todas caracteristicas que se fundem e que sao
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de dificil interpretagio, se determinantes ou determinadas pela época, o que se configura como mais uma

das caracteristicas dela mesma.

Adicionalmente as anteriores, uma das caracteristicas determinantes desse momento da histéria sociolégica,

numa perspectiva de cultura global, é o multiculturalismo.

Normalmente entendido como o espago de coexisténcia em uma mesma sociedade de varidveis identitdrias
originadas em diferentes grupos étnicos, raciais, de género ou comportamento, o multiculturalismo tem
sido, em especial na América Latina e nas Gltimas trés décadas, tema de discussoes, artigos e reflexdes no
campo da educacio, da sociologia e, em menor grau, mas de forma bem clara, no campo da comunicacio.
Tratar de multiculturalismo estd relacionado as formas e fendmenos relacionados ao tratamento das

diferencas na sociedade.

Essa visdo seminal do multiculturalismo, sob uma tessitura mais identitdria ideolégica do que identitdria
comportamental, abre espago para abordagens relacionadas a valores ideolégicos fundamentais. Porém
a discussio nao se encerra no ponto de vista do multiculturalismo como bandeira de igualdade de
direitos baseada na representatividade de grupos formadores de uma sociedade. Ele é também objeto de
condugio social, canal para materializagao de crengas sociais e plataforma para extensdo de conceitos,

como visto a seguir.

Quando consideramos as sociedades ocidentalizadas de paises ou blocos desenvolvidos ou em

desenvolvimento, conseguimos notar fortes tracos do que Peter McLaren (1997), criticamente, chama
g ¢ q

de multiculturalismo conservador, ou empresarial, segundo ele, “rétulos tipicamente idealizados com

o objetivo de servirem como um recurso ‘heuristico”™ (1997, p. 110). McLaren refere-se ao “caldeirao”
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cultural impingido pela cultura dominante branca norte-americana, mas acaba por ampliar seu significado
para as demais culturas que se encontram em estdgio de normatizacio. Entre outras implica¢des, o padrao
estético e comportamental aceitdvel é aquele que considera o saldo residual da média das caracteristicas
sociais de diferentes grupos de uma populagio, gerando uma sociedade resultante normatizada, regulada

pela abstencio das diferencas e pela adogdo das igualdades.

Esse conceito de normatiza¢ao tem um paralelo estreito com uma das caracteristicas da sociedade de
consumo. Em tese, os cidadios da sociedade de consumo do “capitalismo tardio” (JAMESON, 2002) sao
convidados a abandonarem sua identidade racial ou étnica em favor de uma “transparéncia social” que coloca
todos no mesmo patamar de cidadaos iguais, num processo chamado por Rosaldo (#pud McLAREN, 1997,
p. 73) de “desnudamento cultural”, no qual os cidadaos se despem de suas varidveis identitdrias culturais
formadoras, como citadas as de origem étnica, racial, sociolégica e geodemografica, em favor da adogio
de comportamentos atrelados ao consumo simbdlico, até material, homogeneizado, amplo, o que, por sua
vez, gera um estado de identidades formais em que se apagam as diferengas. Esse fendmeno social de uma
cultura emergente planificada, na qual a representagdo das diferencas perde espaco, até por ser interpretada,
por vezes, como sectarismo ou conservadorismo racistas, explica parte, portanto, do multiculturalismo da

p6s-modernidade na qual vivemos e que é alvo de critica tdo ferrenha de McLaren.

Canclini (2008, p. 179) destaca a importincia de duas varidveis na formacio das sociedades: a
multietnicidade e o multiculturalismo surgido das formas modernas de organizacio da cultura em
sociedades industrializadas. Continua, adiante, citando que todas as culturas, atualmente, sao culturas de

fronteira, prontas a mescla.

Burke (2008), explorando o tema do hibridismo em sua obra “Hibridismo Cultural”, aponta para
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movimentos de imbricamento e mescla cultural. De fato, os conceitos de hibridismo cultural e sincretismo
vém sendo percebidos em sua manifestagio mais contundente que ¢ homogeneizacio cultural global. Ela

¢ entendida por Burke (2008, p. 108) como o processo de surgimento dessa cultura global:

Certamente vemos muitos sinais do surgimento de uma cultura global, quase-global ou, pelo menos,
crescentemente global. [...] O que vemos ¢ uma homogeneizacio mais complexa no sentido de uma
variedade de estilos rivais, abstratos e representacionais, op e pop, € assim por diante, todos os quais
estao dispom’veis para os artistas, virtualmente independentemente do local no qual por acaso vivam.
No nivel do individuo hd mais escolhas, mais liberdade, uma ampliacio de opgoes. No nivel global,
0 que vemos é o oposto, uma reducio da diversidade.

Essa homogeneizagdo carrega consigo uma negociagio cultural de espagos e valores. Burke (2008, p. 101)
trata de troca cultural, ressaltando que nio hd possibilidade de culturas insulares: todas as culturas locais
sdo resultantes da troca entre outras culturas. Burke (2008, p. 70) destaca que “sempre que ocorre uma
troca cultural podemos falar metaforicamente de uma ‘zona de comércio”, “espagos onde ‘dois grupos
dessemelhantes podem encontrar uma base para entendimento matuo” (GALISON apud BURKE, 2008,
p. 70). Essa “zona de comércio”, apds o processo de negociagao, deixa como saldo uma nova cultura, na
qual, depois do encontro entre as culturas negociantes, hd a presenga da adaptagio ou empréstimo pela
cultura local de itens de outra cultura (o que efetivamente forma a nova cultura), situa¢do chamada de
“bricolagem” por Levi-Strauss (BURKE, 2008, p. 91). Assim, a negociagdo cultural inclui divergéncias,
convergéncias, imposi¢io de valores hegemonicos e absor¢io deles pela cultura receptora, considerando
que a troca cultural nio necessariamente implica em uma troca equitativa mutua entre as culturas
(BURKE, 2008, p. 44). A propésito dessa zona e momento de negocia¢io, que resultard numa cultura

hibrida normatizada, os grupos que negociam partem dos valores caros a formagio de nagio de cada um.
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No que diz respeito a formagao da cultura hibrida, hd um processo nessa negociagao conceituado por
Hall (2006, p. 57) como desconstrugao cultural, no qual as identidades e diferengas sio postas & mesa de
negociagdo. Os valores divergentes sio alvo de conflito e luta pela hegemonia. Os valores em comum entre
esses grupos sio mantidos e destacados. Um dos valores resultantes dessa negociagio, por exemplo, é a

aceitagao das diferengas, a percepgdo de normalidade na multiplicidade e a isonomia dos diferentes grupos.

Assim, temos uma percep¢ao clara que a civilizagio ocidental pés-moderna tem no multiculturalismo,
ou pluriculturalismo (CANEVACCI, 1996, p. 14), um de seus fatores estruturantes, a0 mesmo tempo
em que é um fendmeno estruturado. H4 a real intengéo de se valorizar a multiplicidade, mas hd também
a intencionalidade industrial pela igualizagio cultural. De fato, Canevacci (1996, p. 13), fala dessa
amalgamacio da pluricultura referindo-se a ela como sincretismo, que “atropela, dissolve e remodela a

relagdo entre os niveis de alheios e familiares, entre os da elite e os de massa das cultura contemporineas”.

O que, a principio, poderia parecer como um estdgio evolutivo social que deixasse o multiculturalismo
para trds na escala de desenvolvimento comportamental, na verdade ¢ uma das mais poderosas formas
de validd-lo: hd tantos tragos do multiculturalismo na nova identidade global que ela ¢, de fato, uma
corroboragao das materializacoes pretendidas pelos defensores do multiculturalismo ideol6gico, porém nao
sob a forma da integracio sectarizada (identidades coexistentes mas preservadas), mas sim sob a forma de
uma nova sociedade de identidade imiscuida e unificada. De fato, o resultado dessa imersio multicultural
com posterior emersio sincrética, gera uma nova cultura em que o respeito pela diferenca é louvavel, ao
mesmo tempo que o esfor¢o pela igualdade é notavel. E socialmente correto respeitar os diferentes, mas

sociedade resultante concorre para que haja cada vez menos diferentes!

Entende-se como diferenga, para fins de exploracio tedrica nesse artigo, o conceito defendido por Hall
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(2006, p. 35) que diferenga é a soma das caracteristicas marcadas na formagio da identidade, que é formada,
por sua vez, por simbolos e representa¢oes. Todos os fatores que nio se enquadram nesse rol esperado de
simbolos e representacoes pela corrente social hegemonica, ficam caracterizadas como diferengas e sio
“componentes chave em qualquer sistema classificatério” (HALL apud SPONCHIADO, 2005). Dessa
forma, por exemplo, na sociedade ocidental pés-moderna podem ser classificados como iguais todos os que
se aproximam da construgio de identidade esperada: bonitos, brancos, bem estruturados financeiramente
(ainda que ndo ricos), religiosos, e como diferentes todos aqueles que se afastam desse modelo identitdrio:

portador de necessidades, gordo, pobre, feio.

Dessa forma pode-se notar nas representagoes culturais mididticas um discurso de absor¢io do
multiculturalismo como um valor caro a sociedade pés-moderna. Filmes, novelas, publicidade, que antes,
em inicio do século XX, tinham como referencial de beleza o branco europeu, o saudédvel pélido, o bonito
magro, o limpo claro, passaram por uma ressignificagao cultural apurada e assumiram o posto de vigilantes
do respeito multicultural. Quanto maior a manifestacio de respeito e assimilacio da multiplicidade de
etnias, comportamentos e éticas, mais adequado ao padrio social desejével ¢ seu portador. E justamente
essa avaliagao como valor positivo de uma sociedade faz com que a percepgao de multiplicidade ganhe uma

antagOnica, porém velada, unidade.

Ainda, porém, que haja uma mudanga na forma em que as diferencas sio apresentadas na midia, em
especial na primeira década do século XXI, nio significa que todas as tensoes sociais geradas pela
desigualdade e dominagio cultural (hegemonia cultural) tenham sido desfeitas. Alids, muito da exibi¢ao
de diferencas na midia nio tém outra motivagao senio a econdmica, interessada em grupos que tém na
multiplicidade estética-étnica-ética um campo caro a si mesmo e que tém potencial de consumo que

o torne atrativo para algum segmento da inddstria. McLaren (apud HOFF; OROFINO, 2010, p. 61)
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entende essa situa¢io como “uma forma de pluralismo de administragdo da crise, na qual as fronteiras da
pluralidade sao comemoradas como indices de interesse cultural. Ainda assim, ¢ fato que a representagio
de diferengas tem um papel como varidvel critica na leitura do mundo pds-moderno e sua apresentagao de
maneira mais sutil, verossimil ou adequada a capacidade de digestdo cultural do cidadio médio, propicia

os melhores resultados ao enunciador.

Enfim, hd um caminho controverso, mas inconteste, de estandartizacio da exibicio e do consumo das
diferengas e do comportamento aceitdvel quando da sua recep¢do, mas também hd, uma forma de desvio

desse caminho social e ideologicamente aceitdvel da normatizagao, que é a manutencgio dos esteredtipos.

O substantivo do qual deriva a qualificagdo, ou estereotipia, aparece inicialmente nas ciéncias sociais pelo
pensamento de Walter Lippmann (1972) para quem “os esteredtipos sdo imagens que mediam a relagao
do individuo com o a realidade” (CHARAUDEAU; MANGUENEAU, 2008, p. 213). Sob a 6tica da
andlise do discurso de linha francesa, essa mediagdo se dd por significagdes seménticas, que, segundo
Putnam (apud CHARAUDEAU; MANGUENEAU, 2004, p. 213) ¢ uma ideia convencional associada
a uma palavra. A extensio natural do conceito, entretanto, considerando que a semantica tem seu espago
de relevincia como um campo do consciente social, vai além da palavra. Designa, na verdade, “uma
representacdo dividida, ou seja, por um lado uma representa¢io (percepgao) coletiva, que subentende
atitudes e comportamentos, por outro uma representagio simplificada, que é o fundamento do sentido
ou da comunicagao” (AMOSSY; PIERROT apud CHARAUDEAU; MANGUENEAU, 2004, p. 214), o

que significa que o esteredtipo tem sua atuagio manifesta no Ambito das relagdes humanas.

b 3 3
De fato, na andlise do discurso de linha francesa, o esteredtipo é uma construgao de leitura, uma vez
que ele emerge no momento em que o receptor, face a apresentacdo do discurso, recupera elementos

Luis Henrique dos Santos Tragos estereotipicos natalinos: multiculturalismo e
esteredtipos nas representacdes de corpo na publicidade brasileira contemporanea



semanticos conhecidos, geralmente separados, e os reorganiza baseado em um modelo cultural preexistente,
configurando-se assim, o esteredtipo como dependente da interpretagdo do receptor, que por sua vez é
dependente do conhecimento cultural geral (enciclopédico) do receptor, conhecimento esse moldado
pela sociedade em que vive. Nesse sentido, para a andlise do discurso que visa demonstrar a ideologia
impregnada nos discursos aparentemente despretensiosos, a estereotipia é o que permite esconder o cultural

sob o manifesto, é forma de langar a aten¢do sobre a forma e introduzir inapercebidamente o contetdo.

Esteredtipos, portanto, sio ferramentas de disseminagéo ideoldgica que se valem das percepgdes e leituras
do receptor, apesar de serem intencionalidades do emissor (produtor). A publicidade é prédiga, portanto,
no uso dos esteredtipos, se ndo pela sua compreensio como fendémeno ideoldgico, pela sua compreensio
como poderoso roteiro de argumentagao mobilizadora e o uso de corpos como expressao de materialidade

de conceitos epistemoldgicos de diferenca ou de aceita¢do, sio um dos usos mais frequentes da publicidade.

Mas hd uma tensdo na contradi¢io do uso de estereStipos pela publicidade, posto que implicam na
representagio da diferenca como ponto de fuga do senso cultural médio, em contraponto a representagio
de diversidade cultural como uma prética cultural associada aos valores da aceitagdo e absor¢ao natural

da diferenca.

Ao usar a apresentagao de corpos diferentes, em qualquer dos dois casos acima, a publicidade o faz a seu

modo, nas palavras de Hoff e Orofino (2010, p. 61). Faz

[...] conforme uma estética muito particular [...]. A comunicagio publicitdria tende a fazer um
apagamento dos conflitos e das diferencas sociais e, a0 mesmo tempo, um enquadramento das coisas
e dos acontecimentos da vida sociocultural na légica do consumo, que implica dizer que a diversidade
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representada em pecas publicitdrias estd formatada em conformidade com suas estratégias e seus
procedimentos retéricos. Trata-se pois de uma diversidade sob a ética publicitdria, o que pressupoe
seu enquadramento na esfera do consumo (HOFF; OROFINO, 2010, p. 61).

Assim, mesmo que a primeira vista o esteredtipo quando usado pela publicidade nio pareca congruente
com a ideia de “apagamento dos conflitos e das diferencas sociais”, em tltima instincia é completamente
adequado ao conceito de “enquadramento das coisas e dos acontecimentos da vida sociocultural na légica
do consumo”, o que em particular nos interessa na linha de pesquisa na qual se enquadra o projeto de

pesquisa.

Porém nao se explica assim, ainda, a tensdo entre a pregacio do sincretismo neocultural oriundo do
respeito ao multiculturalismo e o uso de estereétipos tao distantes do ideal normatizado de aceita¢io das

diferencas.

A explicagao nio estd na conciliagao dos conceitos, mas exatamente no seu distanciamento em contraposigao.
H4 uma intencionalidade casuistica no uso do esteredtipo, exatamente para fugir dos conceitos hibridos
ou sincréticos, neoculturais, que permitem, por génese e oficio, multiplas interpretagées. H4, no caso
dos esteredtipos, uma deliberagiao em nao permitir multiplas interpretagoes, resgatando significagdes, por
vezes ancestrais, que garantam zonas de percep¢do inequivoca em uma cultura pds-moderna com vastos
campos de incerteza, de queda de narrativas criveis e de descrédito pelas instituigoes (LYOTARD, 1979),
de comportamentos massificados originados em um novo pensamento global (JAMESON, 2002) e de
uma concepgio liquida do comportamento sociocultural (BAUMANN, 2001). Sio zonas de seguranga

que a publicidade usa para garantir interpretagdes inequivocas e mobilizadoras.
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Essas zonas de seguranca nao estao a mercé da intencionalidade publicitdria, jé que a publicidade nao
pode crid-las, mas apenas identificd-las e se aproveitar delas. H4, claro, uma reestetizagio obediente as
estratégias publicitdrias, na qual o imagindrio sécio-cultural ¢ abastecido a0 mesmo tempo que fornece
combustivel para as reservas estereotipicas. Mais do que isso, hd uma nitida utilizagao delas nos discursos
de transferéncia de credibilidade a partir de personagens estereotipados, representados por corpos de

padrao estrangeiro em clara distin¢io, em favor de marcas, produtos ou servicos.

Nio se trata de campo de resisténcia ao multiculturalismo, mas de uso intencional de reservas do
imagindrio (DURAND, 1997) da sociedade que garantem, ainda, através do abastecimento continuo
dos campos seménticos, a percepcdo de atributos desejéveis, moldados em parte pela disseminagio
cultural hegeménica (filmes, livros, musicas, desenhos animados), em partes pela aspiragio de pertencer
a sociedade de ideologia hegemonica. O uso intencional desses esteredtipos pela publicidade se ndo tem
o poder de, por si s4, como manifestagio da pritica comercial, criar ou sequer manter essas percepgoes
como manifestacio cultural de uma sociedade, contribui para um mecanismo de retroalimentag¢io. Nao se
trata, como citado, de pés-modernismo de resisténcia (McLAREN, 1992, p. 68), visto que é um conceito
demasiado engajado na mudanga da ideologia hegeménica em contraste ao que pretende a publicidade:
aproveitar-se de dreas cognitivas que possam servir de alavancas para o incentivo ao consumo, entendido
sim como uma manifestagdo cultural, porém nio de contra-corrente ou resisténcia, mas apenas funcional
(interesses comerciais no mecanismo de incentivo ao consumo simbdlico). A representagio da diferenca
estereotipada, que ¢ a materialidade de um conceito cognitivo embrenhado no pensamento social, é alvo

de incentivo do consumo, ancorada em outro consumo, ideoldgico, esse imaterial.
Finalmente, hd uma relagio direta entre o discurso publicitdrio, forma deliberada de comunicagio que,
segundo Hoff (2008, p. 5) “mantém-se em estreita relagdo com os acontecimentos e interesses dos grupos
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[2] Importante considerar que o
conceito de industria cultural ndo é
alvo de consideragdes mais detalhadas
neste artigo, sendo citada apenas
como exemplo de influéncia cultural

e como corroboragdo a tese proposta
pelo artigo, assim como é importante
considerar que as condigdes sécio-
histéricas, em especial as econdmicas,
fizeram com que a influéncia
estadunidense fosse mais marcante,
nao sendo, porém, a Unica a abastecer
o0 imaginario social nacional através de
conteddos midiaticos e culturais.
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aos quais se destina”, e a constru¢io de pontes entre cultura, discutida extensamente em seus aspectos de
formacio e planificacio, e consumo simbdlico, do imaterial, ancorados ambos, comunicagio e consumo,

em um imagindrio social unificado.

A temidtica natalina na publicidade

Coniferas usadas como manifestagdo central da comemoracio, bolas coloridas que se destacam do branco
das fitas e corddes que representam a neve, botas de 14 perto de simulacros de lareiras prontas a receber um
senhor rechonchudo, grisalho e vestido com indumentdria encarnada e propicia a enfrentar as condi¢oes
inclementes do clima invernal, por si s6, jd seriam objetos nonsense em qualquer pais tropical como o
Brasil para um observador desavisado que nao percebesse que se tratam de artigos que compdem o cendrio
natalino. Porém, sabendo-se da data comemorativa, passam a ter um significado aceitdvel, uma aparéncia

comum, um uso corriqueiro e uma familiaridade b/asé.

Abastecido por décadas, em especial depois da Segunda Grande Guerra, pela industria cultural
estadunidense,” o repertério cultural brasileiro, suscetivel a inser¢do de préticas sociais relacionadas ao
modus vivendi (o que implica no “modus consumendi”) da cultura hegemonica, apropriou-se de préticas
de comemoragio natalina que, originalmente, possuiam significados relacionados a nova vida no novo
continente, as priticas puritanas e protestantes ¢ aos hébitos de vida condicionados pelo rigoroso inverno
do norte, todas varidveis s quais estavam submetidos os cidadaos da sociedade americana inicialmente
delimitada geograficamente. Ainda que se considere que hoje a prépria cultural estadunidense estd longe
dessas bases e esses significados ancestrais passaram a ser objeto de estudos antropolégicos, apenas, eram,

outrora, praticas que tinham um sentido funcional. No imagindrio cultural brasileiro, no entanto, nao hd
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generalidades, que abarque conteldos
mais amplos e menos profundos, com
uma penetragdo mais extensa em
segmentos diferentes, representando de
maneira mais proxima a divisao social
da populagdo, e que mostra-se como

0 mais adequado metodologicamente.

A escolha pela revista Veja justifica-

se a pela disponibilidade integral de
acervo e pelo alinhamento dos filtros
metodoloégicos aplicados ao meio revista
para validar sua relevancia e adequacao.

[4] Considera-se para fins de
defini¢cdo de “corpos”, os aspectos
fenotipicos e também a indumentaria,
assim como acessorios, maquiagem e
conformagdes anatdmicas.
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possibilidade de justificativa de sua apropriagao a nao ser pela expectativa aspiracional.

Associado ao consumo simbélico da temdtica natalina, hd uma percepgao da persona que efetivamente
seria adequada ao cendrio, presente no imagindrio social e representada pelos idilicos quadros da familia
feliz em torno da mesa da ceia de natal: as roupas de festa, geralmente roupas de frio, os tragos arianos,
os tons claros de tez e cabelos, caracteristicas identitarias associadas indelevelmente as varidveis de local,
ambiente e costume natalino. Essa percep¢io, oriunda do mesmo processo de abastecimento cultural que
carregou os objetos natalinos para dentro da cultural nacional, ¢ fonte para que a publicidade se utilize
de recursos de discurso como o esteredtipo e construa, reestetizando a diferenca de acordo com suas
estratégias de leitura e construgio, discursos incentivadores de consumo material baseados no consumo
simbdlico ancorado em significados incontestes, ainda que no caso dos estereétipos relacionados ao Natal,
a representagao de corpos seja incongruente em relagdo ao cendrio multicultural e suas implicagoes étnicas
(miscigenagao) ou mesmo em relagao aos regimes de visibilidade propostos pela agenda multiculturalista,

também entendida como inser¢do ou inclusio social.

Essa constatagao de assincronia de passo entre o discurso publicitdrio e a sedimenta¢io do multiculturalismo
fica mais evidente ao final de uma década que abrigou um crescimento tdo relevante da temdtica

multicultural.

Os exemplos 1, 2 e 3, extraidos das pdginas publicitdrias da revista Veja,® dio conta de externar essa
diferenca de passo, e, em tltima instincia, mostram a evolucio do uso de corpos estereotipados* na

temdtica natalina em dois momentos da década que vai de 2001 a 2011.

A figura I, um andncio de 2001 de uma bandeira de cartio de crédito (Visa), mostra o cendrio imaginado
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que contém os itens discriminadores do ambiente natalino: lareira, 4rvore,
botas e sensagio de frio. Agregado ao cendrio, o corpo de um menino, que se
nao claramente ariano pelo tom de pele, perfeitamente ambientado ao cendrio
“estrangeiro”. O texto é acessério 4 imagem e nio se depende dele para gerar
a interpretagio correta da cena. Aqui manifesta-se a carga inconteste do
imagindrio, do consumo simbélico da diferenca em relagdo ao ambiente e

representa¢do de corpo comum de uma familia brasileira no Natal.

A figura 2, um andncio de 2009, de uma operadora de telefonia mével
celular (Claro), abre mio de muitos dos équites natalinos que comporiam

um cendrio imaginado, em favor do destaque da promessa comercial. Ainda

assim, apresenta elementos que afirmam a temdtica natalina, como a caixa de
Figura 1. Exemplo de andncio de 2001. presentes, e tem o texto como suporte 4 temdtica. Mas o destaque de grande
relevincia para o presente artigo é a presenca de dois meninos, um no padrio estrangeiro identificado com
a cultura e padrao fenotipico de referéncia (loiro de olhos claros), mas outro no padrio explorado no regime
de visibilidade inclusivista: um negro, de cabelos crespos e crescidos, destacando a diferenca de origem

étnica e conotando o orgulho do pertencer. Sem ddvida uma manifestagio de percep¢ao multicultural.

Algo que poderia ser entendido como uma evolugio elogidvel na adotagio dos padroes multiculturais,
no entanto, nao resiste 4 prova da existéncia de um outro exemplo, e ainda que o método proposto, por
nao ser quantitativo, nio possa elencar a prevaléncia ou relevancia, a constata¢io da existéncia é fator
suficiente para sustentar a proposta do artigo. A figura 3, um antncio de 2010, coincidentemente de
outra bandeira de cartdes de crédito (Mastercard), resgata o imagético natalino do setentrional, incluindo

na cena duas criancas absolutamente loiras, de olhos e pele claros, vestidos para o frio, numa inconteste
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Neste Natal ligue e deseje tudo C_sp_
de bam para quem vocd gosta. )

Fale 3 & centaves o minute.

entavos
o minuto

para outro Clars
para tolofona fixo

— construgio estereotipada arrancada do imagindrio social do ideal de Natal.

Assim, comprova-se a existéncia, mesmo que em regime de coexisténcia

com manifestagbes de discurso multicultural, da resisténcia do discurso

estereotipico sob a temdtica natalina e do uso do corpo de padrio estrangeiro

como indice de qualificagdo do cendrio.

Conclusoes

Confirmada a hipétese de que existe uma assincronia, se nao total, pelo menos

-~ . . . _ . . .
- i parcial, entre o passo de disseminagio dos conceitos de multiculturalismo na

sociedade brasileira na primeira década do século XXI e a insisténcia no uso
de esteredtipos vinculados ao imagindrio visual da cultura hegemoénica, hd
a necessidade de uma discussio, sob os auspicios dos referenciais tedricos pertinentes, sobre os nao-ditos
e nio-discutidos sobre o multiculturalismo, mas que abastecem e se abastecem do imagindrio social e
legitimam a emersdo dos esteredtipos, alvos da pesquisa. Assim, o tema peculiar proposto abre mais uma
frente de observagio de um tema geral mais abrangente e capilarizado, que ¢ o consumo simbdlico e
material na sociedade de consumo. Nio hd espago nem ¢ o objetivo desse artigo essa discussdao, mas a
constatacdo da existéncia de tragos coexistentes de adocio do discurso multiculturalista e do discurso
estereotipico, mostra que o tema, caudatariamente, vem permeando o discurso publicitdrio brasileiro na
primeira década do século XXI. Se nio houve, ainda, uma troca de ideologia hegemoénica, o esforco
pelo regime de visibilidade e a discussio multicultural na sociedade tém trazidos tracos e notas do
multiculturalismo a campos antes inviolavelmente associados ao imagindrio arquitetado nas influéncias

estrangeiras, sobretudo estadunidenses quando tratado o tema natalino.
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Identidades configuram-se no consumo (CANCLINI, 2008, p. 30) e sua constru¢do simbélica tem como
vetor a comunicagio publicitéria. Compreender que hd uma relagao umbilical entre o uso de exertos sécio-
culturais temporalizados (os esteredtipos) de uma sociedade de cultura normatizada (a sociedade de consumo
pés-moderna) pela publicidade (comunica¢io) que promove o consumo simbélico e os comportamentos
sociais categorizados pelo consumo, é condigdo inestimdvel para o sucesso da interpretagao desse artigo
(ainda que seu foco esteja na constatagdo da reminiscéncia das estratégias e condicoes de produgio da

comunicagdo simbdlica e nao em seus efeitos na sociedade na qual é disseminada).
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Horario nobre do consumo:
ascensao social e consumo
na novela das nove?

Rosilene Moraes Alves Marcelino?

[1] Trabalho apresentado no GP Ficgao Seriada do XI Encontro dos
Grupos de Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXIV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, realizado em
Recife, em setembro de 2011.

[2] Mestre em Comunicac3o e Préticas de Consumo (ESPM-SP).
Especialista em Comunica¢do com o Mercado (ESPM-SP) e em
Ciéncias do Consumo Aplicadas (ESPM-SP). Graduada em Jornalismo
pela FISP (Faculdades Integradas de S&o Paulo). Professora de
Comunicagdo e Praticas de Consumo, na ESPM-SP, no curso de
graduagao de Comunicagdo Social Publicidade e Propaganda.

Introdugao

Objetivamos refletir sobre a temdtica do consumo a partir de uma
personagem de telenovela brasileira Passione, a Clotilde Iolanda Souza
e Silva, mais conhecida na trama como Clb. Para tal, este artigo
encontra-se dividido em quatro segoes: (1) Alguns esclarecimentos,
(2) 13 de novembro: um capitulo a parte, (3) O dilema de Cl6 e as
transformagées do consumo, (4) Consideragoes finais.

Na primeira se¢io, Algum esclarecimentos, situamos e justiﬁcamos o)
porqué de nossa escolha de trazer para este trabalho a televisio e a
telenovela. Nesta parte, recorremos a autores como Martin-Barbero e
Rey, Silverstone, Andrade, Candido, Rocha.

Na segunda secio, 13 de novembro: um capitulo & parte, descrevemos a
cena selecionada para este artigo e, para isso, utilizamos o site oficial da

novela Passione e o video do capitulo postado no site Youzube.



[3] Durante o V Seminéario
Intermestrandos de Comunicagao,
realizado na ESPM-SP, nos dias 28 e
29 de outubro de 2010, apresentamos
parte das ideias trazidas a este tdpico.
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Na terceira parte, intitulada O dilema de Clé e as transformagées do consumo, mesclamos algumas observagoes
emergidas da cena escolhida da telenovela para comenté-las 4 luz de autores que tratam da comunicagdo na

contemporaneidade e das questdes do consumo.

Nas consideracoes finais, colocamos nossa percep¢io delineada ao longo deste trabalho e destacamos
a importancia do desenvolvimento de estudos acerca do consumo de maneira a distancid-lo de visoes
moralistas. Também comentamos nossa compreensio de que na dinimica social estd em curso a

transformagao, com valores ambiguos e ambivalentes caminhando lado a lado.

Alguns Esclarecimentos

Logo no inicio do desenvolvimento deste trabalho, como ji defendemos em outra ocasiao,’ pretendemos
afastar qualquer percep¢do apressada sobre a televisio. Alguns intelectuais criticam negativamente este
veiculo sem considerar o fato de as maiorias perceberem a televisdo como o lugar onde o pais pode
comparecer e se encontrar. A televisdo deve ser reconhecida como espaco de trinsito das dindmicas sociais

e como propulsora de transformagées, moldando e deformando a todo instante o cotidiano e o popular,

dialeticamente (MARTIN-BARBERO; REY, 2004, p. 24-20).

Nio escapamos a midia, razio pela qual nio devemos nos restringir a analisé-la sob o ponto de vista
quantitativo. Devemos olhar abaixo da superficie do tema e considerar aspectos como a dimensao social,
cultural, politica e econdmica da atualidade (SILVERSTONE, 1999). Entendemos a midia, neste trabalho

(e como j4 fizemos alhures) como uma varidvel que interfere na capacidade de se compreender o mundo,
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como um processo eternamente social em curso e, a0 mesmo tempo, uma coisa feita, que perpassa a vida

social e a cultura contemporinea (SILVERSTONE, 1999).

A nossa escolha da telenovela para este artigo encontra respaldo no fato de o Brasil ser o maior produtor
de teledramaturgia. A Rede Globo, produtora da telenovela que analisamos neste artigo, produz mais de
duas mil e quinhentas horas anuais de novelas e acumula a marca de 252 novelas e 66 minisséries desde

sua cria¢io, em 1965 (Guia ilustrado TV Globo: novelas e minisséries, 2010, p. 3-5).

A telenovela (ou novela) [...] [pode] ser definida como uma narrativa ficcional de serialidade longa,
exibida diariamente e que termina por volta de 200 capitulos, ou seja, é levada ao ar seis dias por semana
e tem uma duragio média de oito meses. Ao usarmos a expressio “telenovela brasileira” referimo-nos
efetivamente ao padrio de teledramaturgia atingido e popularizado pela TV Globo, incorporando a
importancia que tiveram na consecugio desse padrio tanto a experiéncia pioneira da TV Tupi (décadas
1964-1980) e a experiéncia inovadora da TV Manchete (1984-1998) (LOPES, 2009, p. 22).

A “telenovela nos fala e, a0 mesmo tempo, fala de nés” (ANDRADE, 2009, p. 2), como uma espécie de
narrador de nossa sociedade ao tecer “um paralelismo entre as rotinas das personagens e da audiéncia”
(idem, p. 8), evidenciando sua ancoragem no cotidiano, isto é, na vida de todos os dias, na vida de
todos os homens, em que sonhos, desejos e rotinas coexistem (FALCAQ, 1989). Lopes aponta-nos a
telenovela como uma narrativa da nagio e defende que falar em cultura no Brasil implica, necessdria e
concomitantemente, falar da telenovela brasileira. Trata-se, continua Lopes, de produto estético e cultural
reconhecido pelo publico e que toma centralidade na cultura e na identidade do Pais, convertendo-se em
um dos fendmenos mais representativos da modernidade brasileira “por combinar o arcaico e o moderno,
por fundir dispositivos narrativos anacronicos e imagindrios modernos e por ter a sua histéria fortemente
marcada pela dialética nacionalidade-midiatizagao” (LOPES, 2009, p. 22).
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Trazemos também para este trabalho a percep¢io de que a telenovela pode ser entendida “como um
bem cultural-mididtico em que podemos identificar prdticas, representagdes e sentidos do consumo”
(BACCEGA ez al, 2011, p. 5).0 consumo aqui é compreendido como um fenémeno cultural, a partir do
qual também podemos procurar entender a vida contemporanea, na qual “os bens sao investidos de valores
socialmente utilizados para expressar categorias e principios, cultivar ideias, fixar e sustentar estilos de

vida, enfrentar mudangas ou criar permanéncias” (ROCHA, 2004, p. 9).

A partir destas lentes, trazemos a ideia deque na telenovela Passione a personagem Clotilde Iolanda Souza
e Silva permite-nos langar um olhar mais atento ao papel do consumo na atualidade, isto é, uma questao

cultural dotada de valores publicos; “um fendmeno-chave para compreender a sociedade contemporinea”

(ROCHA, 2005, p. 135).

13 de novembro de 2010: um capitulo a parte

Na novela Passione, a atriz Irene Ravache interpreta Clotilde Souza e Silva, esposa de Olavo, um empresario
de sucesso do setor de reciclagem. Com isso, Cl6, como a personagem prefere ser chamada, visto que
odeia seu nome, é conhecida como a Rainha do Lixo. Trata-se de uma personagem “divertida, falante
e boa praca”, como reforga o autor da novela, Silvio de Abreu. De origem humilde, Clb s6 realiza seu
sonho de tornar-se rica depois de “velhusca”, como relata o site oficial da novela. O mesmo site descreve
a personagem como uma “tipica emergente”, cujo objetivo sempre foi “melhorar de nivel e frequentar o

ambiente das socialites mais bem relacionadas que vé nas revistas” (CLO, 2011).
q
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Clb percorre a novela em busca deste objetivo. Para isso, muda de bairro. Sai do Cambuci direto para a
mansio comprada no Jardim América; decora a casa com a ajuda de uma profissional. Mas, ao oferecer

um chd para algumas socialites paulistanas, descobre que todo seu esfor¢o nio foi suficiente para ser aceita

neste grupo (BETE, 2011).

Parte do centésimo quinquagésimo sexto capitulo de Passione, veiculado no dia 13 de novembro de 2011,
demonstra, de modo emblemdtico a busca de Cl6 para ser aceita na alta sociedade paulistana. Trazer
esta personagem a discussdo e este capitulo especificamente, demonstra nossa compreensio de que Clo
¢ forte indicadora da situacio de brasileiros, como mencionado anteriormente. Esta percep¢io ancora-
se na verossimilhanca, isto é, quando a obra, no caso a novela Passione, traz a tona “uma multiplicidade
de pormenores circunstanciais, que visam dar aparéncia real a situagdo imagindria. [...] Gragas ao vigor
dos detalhes, a ‘veracidade’ de dados [...] tende a constituir-se a verossimilhan¢a do mundo imagindrio”.
(CANDIDO ez al, 1985, p. 20-21). Além disso, esta personagem e capitulo representam, entendemos, uma
possibilidade de conduzir nossa andlise sobre as transformacoes do consumo, a partir dos autores que nos

levam a refletir sobre uma sociologia do consumo.

A seguir, transcrevemos o didlogo deste capitulo* em que Clb apresenta sua nova casa para suas convidadas

socialites:

Do escritério, Olavo, marido de Cld, comenta com sua secretdria Jackie: A pitchuquinba esta 14
em casa dando um ché beneficente para umas fulanazinhas socialites, sabe. Ela encomendou até um
buffer grande assim. Acho que dessa vez a pitchuquinha entra para a sociedade paulistana. Tadinba, ela
queria tanto. Pelo menos ela estd alegre, brilhando.

Jd na casa de Cl9, Socialite 1 diz: realmente foi incrivel ter data livre hoje porque a minha agenda esta
semana estd uma loucura. Eu nem posso demorar. Ah, no desfile do Herchcovitch, vocé vai?
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Clé: no desfile do, do, do Hert... [espirra propositadamente] Estou com uma alergia. Nao, nao vou 7o
desfile porque hd muitos compromissos. A minha agenda também estd cheia porque tenho manicure,
massagista... Mas eu consegui uma brecha para mostrar para vocés a minha casa nova. Eu tinha
prometido isso no chéd da Alice Carta, quando nos encontramos. Entio, o que acham da minha nova
casa, amigas?

Socialite 1: E espagosa.

Socialite 2: Quase comprei antes de ver a minha. Mas, vazia, ela tinha um certo requinte, elegincia.
Agora, gosto é uma coisa bastante pessoal. Uma coisa muito pessoal mesmo.

Cl6: Ela, minha casa, foi decorada por Francoise Carron. Frangoise Carron nio sei se vocés conhecem...?
Socialite 2: Sei, a romena. Ela diz que é francesa...

Clé: Romena?

Socialite 1: Refugiada.

Clé: E2! [espanto]

Socialite 3: Casa tnica no Jardim América ¢ a da Beth Gouveia. Simples, confortdvel, perfeita.
Socialite 1: Eu adoro.

Socialite 2: Berco ¢ tudo, minhas caras.

Clo: E, é..., mas é um pouco tradicional demais nao é?

Socialite 1: Quer melhor tradi¢io, querida?! Os Gouveia sio donos de um império. A Metaltrgica
Gouveia é uma instituicio.

Socialite 3: Mas o seu marido também ¢é dono de um império editorial, Carminha. Vocés nao ficam
nada a dever aos Gouveia.

Socialite 1: Também nio é assim. E vocé, Maria Ineida, nio seja modesta. Se nio fosse por vocé o seu
marido jamais teria construido este império de joalherias.

Socialite 2: E vocé Clotilde, o que faz seu marido?

Clé: ¢ Clo, o nome é Clb. Ah, o meu marido também ¢é dono de um império gigantesco.

Socialite 1: Do qué? Bancos? Construgio? Hotéis? Tecelagem? Transportes? O qué?

Clo: E de reciclagem de residuos.

Socialite 2: Como?!

As trés socialites: De lixo?
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Cl6: Com licenca, um instantinho sé.

[Enquanto Cl6 deixa a sala para falar com os garcons, as convidadas fazem um comentdrio]
Socialite 3: Eu acho que até o vestido ¢ reciclado [risos de todas]. Estd explicado.

Depois do Ch4, Cl6 encontra o seu marido, Olavo, no escritério: Olavo, nds vamos vender a Lear.
Est4 decidido.

Olavo: O que vocé esta me dizendo pitchuquinha?

Clé: Meu bem, eu nunca, nunca, vou conseguir entrar para a alta sociedade paulistana enquanto
continuar sendo a rainha do lixo. Meu bem, eu acabei de passar o maior vexame da minha vida. Vocé
vai vender, vai despedir todo mundo: a Jackie, a Lurdinha, o Joaozinho, o Huguinho, o Zezinho. Nés
vamos sair deste depdsito e nés vamos ter uma empresa como a de Beth Gouveia.

Olavo: Vocé estd louca, Cld? Vocé devia ter orgulho disso que fago. A reciclagem é uma coisa étima
para o planeta, para o Pais.

Clé: Ah, pode ser muito bom para o Pafs, para o planeta, mas a sociedade nio quer saber disso. A
sociedade s6 quer saber de j6ias, de hotéis, de metaldrgica...

Olavo: Era s6 o que faltava. Primeiro vocé faz a minha cabega para mudar para o Jardim América.
Agora, quer que eu mude de ramo?!

Clé: A minha vida depende disso. A minha vidinha. Oh, meu Deus, eu quero ser respeitada como
Beth Gouveia. S6 morar no Jardim América nio resolve. Eu quero ser a rainha das joias, a rainha dos
computadores, menos do lixo.

Olavo: Vocé ji é rainha, a minha rainha da reciclagem.

Clé: Ainda se fosse rainha dos transportes, mas nio vale caminhio de lixo hein, Mimoso. Ah, isso
nio vale.

O Dilema de CIb e as Transformagoes do Consumo

Quando nos deparamos com a cena descrita no topico anterior, em que a compra de uma casa e a aquisi¢ao

de seu mobilidrio para sua decoragio por meio de um profissional nao foram suficientes para a personagem

309 | Rosilene Moraes Alves Marcelino Hordario nobre do consumo: ascensao
social e consumo na novela das nove



310

Cl6 ser aceita pelo restrito grupo de socialites paulistanas, aproximamo-nos, para comegar esta reflexao, de
um autor do inicio do século XIX; trata-se de Thorstein Veblen, sociélogo, e um dos primeiros tedricos a

discorrer sobre a questao da representagao a partir do consumo.

Na sua obra A teoria da classe ociosa, Veblen lanca luz s transformacées e s dinimicas da sociedade de sua
época. Uma sociedade imersa na Revolu¢io Industrial, em meio, portanto, a transformagoes no sistema
produtivo e, consequentemente, abarcada por transforma(_;()es econdmicas e sociais. Nos capl’tulos Consumo
Conspicuo e O padrio de vida pecunidrio, por exemplo, Veblen nos fala sobre as praticas de consumo, os
modos de consumir, a relagio de classes (VEBLEN, 1965, p. 74-113). Dai, constatamos, de antemao, que
a discusso e a reflexdo da temdtica “consumo” como eixo da dindmica social vem de longa data. Embora
haja a distincia do tempo e, consequentemente, diferente contexto histdrico-social, transportar alguns
conceitos deste autor para a atualidade ajuda-nos a compreender a constitui¢dao do consumo na sociedade

ao longo do tempo.

Veblen elucida o papel do consumo como prova de riqueza e a concep¢io do chamado consumo conspicuo,
aquele claramente notado, que salta a vista e atrai aten¢do (defini¢ao do diciondrio Aurélio). O autor nos
fala de um consumo evidenciado por acomodagdes domésticas espagosas; de um consumo evidenciado
pela senhora, por meio de alimentos, vestudrio, moradia e mobilia. Guardada, lembramos mais uma vez,
as devidas distincias de contexto histérico e social, ndo seria a personagem Clo, em certa medida, um
exemplo desta senhora retratada por Veblen? Esta personagem nao teria a necessidade de atrair a atengao

para sua capacidade de consumir?
Veblen também nos fala da recém surgida classe servil industrial, dos operdrios, e da percep¢io de que a
esta classe é reservado apenas o consumo necessdrio a sua subsisténcia. Uma mentalidade com raizes no
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rango da escravidao. Para a classe superior, estavam reservados o luxo e o conforto. A incapacidade de
consumir vincula-se neste momento a inferioridade, demérito. Mas com o desenvolvimento econémico
€ Ccom O acesso a0 CONSUMO pOr mais pessoas, este passa a ser especializado. Isto ¢é, para se diferenciar,
¢ preciso consumir do melhor. A titulo de distin¢do, o consumo passa a ser de artigos mais elaborados
e a exceléncia deste consumo passa a ser norteadora do modo de viver. Entra em cena a pedagogia do
consumo: ndo basta ter o melhor; ¢ preciso saber consumir. Constituem-se, portanto, as regras de boas
maneiras. (VEBLEN, 1965, p. 76-80). Nao residiria ai a questdo da aceitagao da personagem Clo6 pelas

socialites paulistanas?

Fica evidente na sociedade do século XIX o consumo visivel de bens, torna-se sinénimo de respeito.
Consumir, consumir produtos de mais qualidade, saber consumir estes artigos nio é o suficiente. O
homem nio d4 mais conta sozinho de mostrar seu consumo. E preciso evidencid-lo por meio de amigos e
concorrentes. Entram em cena as festas e os presentes caros e valiosos (VEBLEN, 1965, p. 80-81). Teria

sido esta a motivagao para o chd oferecido pela personagem Cl6 no capitulo em questao?

O que se percebe no contexto descrito pelo autor é que

[...] as linhas de demarcagio entre as classes sociais se tornaram vagas e transitdrias, e onde quer que
isso ocorra, a norma da boa reputac¢io imposta pela classe superior estende sua influéncia [...] por toda
estrutura social até atingir as camadas mais baixas (VEBLEN, 1965, p. 87).

Outra transformagao que impacta a dindmica social daquela época é o fim da escravidao, o que vai recair
também no chamado consumo vicdrio. Com isso, a mulher assume o papel de consumir. O seu dcio

ostenta a ideia de que ela “[...] ndo se ocupa e nem precisa ocupar-se” (VEBLEN, 1965, p. 84-86). Temos
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af o chamado efeito de adorno e arranjos domésticos. Acessérios domésticos como evidéncia de consumo
conspicuo para demonstrar o écio da mulher. A decoragio emerge como esfor¢o de dispéndio (VEBLEN,
1965, p. 86). Teria raizes ai a preocupagdo da personagem Cl6 com a decoragao de sua casa, chegando a

contratar uma especialista?

Em uma sociedade cuja popula¢io torna-se maior e mais mével, suscetivel a observacio de muitas pessoas,
com a necessidade cada vez mais imperativa de as pessoas diferenciarem-se nesta multidao; o consumo
toma centralidade. A manuten¢io de um padrio de vida além do necessdrio ao conforto fisico torna-
se motriz naquela sociedade objetivando a superagio da classe a que se pertence, por meio de modas e
imitagdo. Galgar as classes superiores torna-se, por assim dizer, mote do cotidiano. Com a personagem
Clo, evidencia-se que esta busca para chegar a classes superiores permanece na atualidade. O homem
passa, ainda, a estruturar seu consumo cada vez mais para a visibilidade e a busca da opiniao favordvel do
outro (VEBLEN, 1965, p. 104-111). No caso da personagem Cl6, a sua busca pela aprovacio das socialites

paulistanas evidencia a presenca deste aspecto captado por Veblen ainda na atualidade.

Para outro autor, Weber, a obten¢io e a acumulagio de dinheiro torna-se o cerne; enquanto o gozo de
vida toma posicio relegada. Ganhar somas de dinheiro torna-se virtude, vocagio e porque nao dizer
uma obrigacao a que o individuo sente-se compelido. Passa-se de uma posi¢io neutra, como guardar/

economizar dinheiro, para um cardter orientador, isto ¢, a pessoa passa a ter o desejo de ganhar dinheiro

enquanto puder (WEBER, 2004, p. 33-34).

Contudo, paradoxalmente, aquele mesmo homem, que, de um lado, exibe o seu consumo de bens, de
outro, procura preservar a sua intimidade (VEBLEN, 1965, p. 112). Sennet (1998, p. 187) destaca outro

aspecto entre o publico e o privado ao descrever a Paris do século XIX:

Rosilene Moraes Alves Marcelino Horario nobre do consumo: ascensao
social e consumo na novela das nove



313

Em publico, a pessoa observava, expressava-se, em termos daquilo que ela queria comprar, pensar,
aprovar, nio como resultado de uma interacio continua, mas apés um periodo de aten¢do passiva,
silenciosa, concentrada. Por contraste, o privado significava um mundo onde a pessoa poderia
se expressar diretamente [...] um mundo onde reinava a interagio, mas que precisava ser secreto

(SENNETT, 1998, p. 187).

Entendemos que na cena da novela trazida a esta reflexio, o bindémio publico e privado, aparece,
respectivamente, quando a personagem Clo deseja mostrar sua casa e sua decoragdo para suas convidadas

e, em contrapartida, ao marido, a personagem reserva e revela sua angtstia de nio ser aceita pelo grupo.

Ao repassar o didlogo das representagoes de socialites mostradas na cena somos também levados a nos
questionar, afinal, o que é o consumo de luxo? Para este questionamento, buscamos aporte em nossa
reflexdo no autor Campbell, segundo o qual hd uma concordancia geral e amplamente difundida de
que o consumo moderno é consumo de luxo. O luxo, para o autor, j4 foi diversamente definido, mas hd
duas conotagées proximas trabalhadas por ele. A primeira conota¢io refere-se ao luxo como uma ideia
de supérfluo, ou seja, de qualquer despesa que supere o necessdrio. Mas, Sombart (zpud CAMPBELL,
2001) concorda com outro autor, Mckendrick, quando este situa que a revolu¢do do consumidor na
Inglaterra, no século XVIII, reflete um processo em que os luxos se tornam necessidades: “os luxos de
ontem se tornam a necessidade de hoje” (CAMPBELL, 2001, p. 88). A segunda conotagio de luxo remete
a experiéncia sensorial e agraddvel. Como Campbell nos apresenta, a énfase deste prisma encontra-se
mais nas atividades do que nos objetos (CAMPBELL, 2001, p. 88). Transportando esta percepgdo para
os dias de hoje, serd que a necessidade de Clo de ter uma agenda disputada entre uma atividade e outra

de sociality tem ai sua ancoragem?
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Prosseguindo nossa reflexdo, a partir de Sombart, Trilling e do economista Scitovsky, Campbell compde
os conceito de luxo e de necessidade: “o luxo constitui o meio para o prazer, enquanto as necessidades sao

meramente tudo aquilo de quanto se carega para a manutengao da existéncia, um estado que se define

melhor com a palavra ‘bem-estar” (CAMPBELL, 2001, p. 89).

A busca do prazer passa por uma existente estrutura utilitdria. Mas prazer e utilidade sio divergentes,
alerta-nos Campbell. O erro da equiparagio o autor credita a Bentham, quando este descreve a utilidade
como “propriedade que produz beneficio, vantagem, prazer, bem, ou felicidade” (#pud CAMPBELL,

2001, p. 89). Ou seja, no utilitarismo, o bem se aproxima do necessdrio.

Campbell propée como essencial esclarecer a diferenca entre alguns conceitos, entre eles a satisfagio e o
prazer (CAMPBELL, 2001, p. 90). Para o autor, o prazer pode ser compreendido como a capacidade do
homem de se expor e de reagir a certos estimulos objetivando uma resposta desejada. Os sentidos tém
papel fundamental para propiciar a experimentagio do prazer e conduzir a um julgamento. O prazer
evoca ainda ilusoes, enganos e utiliza-se do estimulo para manter um estado de excitagdo. J4 a satisfagio,
ancorada na realidade, remete a objetos e coisas reais (alimento para aliviar a fome, casa para abrigo,
pessoas como objeto de afei¢io). Faz-se necessirio o uso de objetos para descobrir o potencial de satisfagao.

Odutra diferenga, entre satisfagdo e experiéncia, apresenta-se como crucial para Campbell:

[...] diferenca crucial entre um estado de satisfacdo e a experiéncia de alguma coisa como sendo
agraddvel, que ¢ a de que a segunda é insepardvel da aten¢io que prestemos nela. Assim, enquanto nio
¢ absurdo perguntar se uma pessoa inconsciente estd em condicdes satisfatdrias, parece positivamente
tolo perguntar se ela estd experimentando prazer. E necessdrio estar consciente das sensacoes a fim
de extrair delas prazer, pois prazer é, efetivamente, um julgamento feito por quem experimenta

(CAMPBELL, 2001, p. 92).

Rosilene Moraes Alves Marcelino Horario nobre do consumo: ascensao
social e consumo na novela das nove



315

Quando voltamos a cena de novela aqui retratada e nos lembramos da postura das socialites frente ao gosto
da anfitria Clé, outro conceito abordado por Campbell que emerge ¢ o de ‘gostos partilhados’; aquele que

se apoia em valores, crengas e atitudes compartidos. Para ele trata-se de uma possibilidade de

[...] prever as preferéncias ou antipatias uns dos outros. Esse cardter comunal de julgamento, no
entanto, depende crucialmente da experiéncia dos gostos partilhados, tem o apoio do extenso
conhecimento dos valores, crengas, atitudes (e até, possivelmente, dos caprichos) (CAMPBELL,

2001, p. 93).

Outra perspectiva para a qual deslocamos nosso olhar ¢ o fato de na fala entre a personagem Clb e suas
convidadas haver a impressio de que a casa apresentada naquela situagio nio ¢é apenas tijolo, telhado,

paredes. A casa e seus objetos aparecem com uma aura de significados.

Esta observagio leva-nos a Sennett, que, ao olhar para o final do século XIX, chama-nos a aten¢io para
o surgimento do cardter do espetdculo instaurado pelos donos de loja ao criar vitrinas elaboradas. Diante
daquelas vitrinas, o comprador era estimulado “para revestir os objetos de significacoes pessoais, acima
e além de sua utilidade” (SENNETT, 1998, p. 183). Para Marx (apud SENNETT, 1998, p. 184) hd ai o
chamado “fetichismo da mercadoria”, isto é, ao voltar a aten¢do aos objetos e imbui-los de significados,

retira-se a atengdo das condigoes sociais em que foram produzidos. Sennett destaca em seu texto que:

Marx sofreu continuamente ataques, durante sua vida, por argumentar que as mercadorias eram
consumidas de acordo com seu valor como objeto de status, ou expressdes de personalidade do
comprador. Hoje, tais ideias se tornaram tdo familiares SENNET'T, 1998, p. 185).

Benjamin traz também 2 tona esta questao quando apresenta-nos as primeiras exposi¢oes universais no
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século XIX como centros “de peregrinagdo ao fetiche da mercadoria”, porque “transfiguram o valor de
troca da mercadoria. Criam uma moldura em que o valor de uso da mercadoria passa para segundo plano”

(BENJAMIN, 1991, p. 35-36).

Ao darmos um salto no tempo, nos deparamos com outro autor, Baudrillard, que na sua andlise da
sociedade pds II Guerra Mundial, constata que o homem nio estd mais, como outrora, rodeado por
outros homens, mas por objetos (BAUDRILLARD, 2007, p. 15). Naquela nova sociedade, sociedade de
consumo, como j4 intitula Baudrillard, outra dinimica se altera: sai de cena o mito da igualdade e entra
o mito da felicidade. E a felicidade, prossegue o autor, equivale a salvagao (idem, p. 47). Mas a felicidade

sem prova ¢ sindnimo de exclusio.

A felicidade como fruicio total e interior, felicidade independente de signos que poderia manifests-
la aos olhos dos outros e de nés mesmos, sem necessidade de provas, encontra-se desde jd excluida
do ideal, de consumo, em que a felicidade surge primeiramente como exigéncia de igualdade (ou
claro estd, de distingao) e deve, em de tal demanda, significar-se sempre a ‘propédsito’ de critérios
visiveis (idem, p. 48).

O mito da felicidade, defende Baudrillard, toma o lugar do mito da igualdade, até porque a ordem social
¢ desigualitdria na sua base, na sua estrutura.’ Os individuos, entendemos, nio buscam a igualdade, mas

diferenciar-se por meio do consumo de objetos e servicos.

O principio democritico acha-se entio transferido de uma igualdade real, das capacidades,
responsabilidades, e possibilidades sociais, da felicidade (no sentido pleno da palavra) para a igualdade
diante do objecto e outros signos evidentes do éxito social e da felicidade. E a democracia do ‘standing’,
a democracia da TV, do automdvel e da instalagio estereofénica, democracia aparentemente concreta,
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mas também inteiramente formal, correspondendo para l4 das contradi¢oes e desigualdades sociais a
democracia formal inscrita na constituicao (BAUDRILLARD, 2007, p. 48).

Ao pensar na personagem Cl6 e nos autores trazidos para este artigo, pode-se perceber que antes havia
uma segregagao forte, ja no século XX hd uma hierarquia multiestratificada na qual “esnobismos” e modas
interferem diretamente (MORIN, 2009, p. 96), a cultura apresenta-se “dupla em sua unidade”, pois “ao
mesmo tempo que realiza a cultura burguesa, ela a desintegra, e a anticultura provém de uma corrente
essencial da cultura” (MORIN, 2009, p. 100). A intersec¢do entre cultura de massa e cultura ilustrada
reside no fato de as duas terem como componentes “uma parte mitolégico-onirica que se apresenta nao sob
a forma de crenga religiosa ou fé patridtica, mas de ficgoes, espetdculos, divertimentos” (MORIN, 2009,

p- 100). Mas, por fim, chamamos a aten¢io para o fato de que

[...] o gosto ndo ¢é hierarquizado e policiado no seio da cultura de massas, e sobretudo a cultura de
massas se define nio pela relagio a um elite privilegiada, mas ao conjunto da sociedade, englobando
também de fato, esta elite privilegiada: é a cultura do individuo privado na sociedade burgués-tecno-
industrial moderna. J4 indiquei alhures que a cultura de massas provém, a um tempo, da economia
de mercado, do desenvolvimento tecnoldgico, da comunicacio multiplicada & distincia, e constitui-
se com o desenvolvimento de uma quase-industria cultural. O sistema cultural assim constituido
apresenta tracos [...Jcom relacdo, sobretudo, & cultura ilustrada (MORIN, 2009, p. 100-101).

Consideragées Finais

Bourdieu menciona Marx para elucidar os limites encontrados quando imigramos ideias. Este trasladar,

explicita-nos Bourdieu, dificilmente se faz sem danos visto que a compreensio das ideias acontece
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a distAncia do referencial que propiciou e fomentou a sua discussio; percebemos as ideias, por assim
dizer, com certo deslocamento do campo de producio em que foram balizadas. Temos diante de nds os
eminentes riscos da ingenuidade, da simplificagao (BOURDIEU, 2003, p. 7). Sob um olhar cauteloso,
mas nem por isso com riscos minimizados, procuramos trazer para este trabalho a nossa compreensao
das perspectivas do pensamento de alguns autores, como Veblen, Weber, Sennett, Campbell, Benjamin,
Baudrillard, Morin que potencialmente nos ajudaram a constituir uma percep¢ao de como foi delineada a

sociedade do consumo na atualidade.

Trazer a este artigo, como fio condutor, a cena de um capitulo da telenovela Passione, tensionada com
autores voltados a sociologia do consumo, nos representou um desafio. Esta reflexo nos sinaliza e ratifica,
como defende Campbell, que o consumo na modernidade requer uma teoria adequada e distanciada de
vieses de moralizacio (CAMPBELL, 2001, p. 87). Este momento também evidencia-nos a constituicio da

ponte efetiva entre comunicagio e préticas de consumo.

Além disso, por meio dos autores aqui trazidos, ratifica-se para nds a ideia da transformacgao. Como Morin
nos diz, ndo se trata de uma ruptura com a dinimica social anterior, mas de uma transformagéo, em que
valores ambivalentes e ambiguos prosseguem, em ondas ora de choque (contestadoras, contraculturais,
revolucionante); em ondas ora largas (reformadora e evolucionista), em ondas (largas e de choque)
simultdineas (MORIN, 2009, p. 10). A sociedade vive, conforme pensa Marx, ininterruptamente um

processo de autoprodugio e autodestruicio (apud MORIN, 2009, p. 13).
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