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Introducao

notas sobre a nova comunicacao

Tales Tomaz

A palavra “comunicag¢do” esta na ordem do dia. Tudo parece co-
municar neste século 21. Nao por acaso, emergem também perspec-
tivas que afirmam o contrério, a saber, que ¢é justamente na época em
que a humanidade mais parece comunicar que a comunicagao rareia,
escapa, se faz ausente. De um lado ou de outro, o que ndo se nega é a
importancia da tecnologia mediatica na contemporaneidade. E isso —
e nao a comunicag¢ao interpessoal, presencial, sem recursos tecnoldgi-
cos — ¢ que, queiramos ou nao, se tornou conhecido como comunica-
¢do. Como um tema praticamente inexistente na academia e no senso
comum ha dois séculos foi algado a tamanha importincia? A explica-
¢do certamente passa pela sua intima relacdo com a proliferacao das
maquinas de produzir e reproduzir signos, os meios de comunicagéo.
Tem que ver com os media e, portanto, com tecnologia. Desde que o
radio e a TV adquiriram proeminéncia histérica, a cultura — pensada
no sentido lato do termo — se vé fortemente marcada pela informa-
¢do, pela imagem, pelo tempo real, a ponto de nao ser nenhum equi-
voco nomea-la como cultura mediatica. O apice do desenvolvimento
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tecnoldgico ¢é, portanto, a constitui¢ao da cultura medidtica como pa-
drdo da vida humana.

Isso ndo significa dizer, obviamente, que a técnica moderna esta de-
terminando o processo, mas significa admitir que é impossivel pensar o
lugar da comunica¢do no mundo contemporaneo sem recorrer a histdria
recente da tecnologia. E, com os seus desdobramentos ulteriores, culmi-
nando nas tecnologias digitais, ja se pode vislumbrar um aprofundamen-
to da cultura mediatica cujas caracteristicas ainda ndo foram completa-
mente dissecadas. Parte da teoria social propde, inclusive, a existéncia
de uma nova cultura, que abrangeria a mediatica mas iria muito além
do alcance desta, articulando praticas e processos cotidianos em pratica-
mente todas as areas da vida humana, outrora tao dispares, como politica,
economia, cultura, educacio, saide e lazer. Se mesmo tal diferenciacédo
em areas parece hoje temeraria, nao é por outra razdo sendo a confusao
epocal operada justamente pela prevaléncia de um novo eixo civilizatério,
que a todas elas perpassa e modula: a rede informatica. Essa fase de apro-
fundamento da cultura mediatica convencionou-se chamar de cibercultu-
ra, isto é, uma cultura marcada pelas tecnologias digitais.

Falar em cibercultura ndo é reduzir tudo o que existe a técnica
moderna e aos seus desdobramentos mais recentes, a informatica e a
rede. O real é muito mais complexo do que isso. Encontros presenciais
continuam acontecendo, apesar dos chats e messengers. A sala de aula
esta mais cheia do que nunca, embora a educagédo a distancia ja seja re-
alidade. Jornal, revista, TV e rddio sentem o baque da concorréncia da
web e, via de regra, perdem audiéncia no mundo desenvolvido. Contu-
do, até agora, ndo deixaram de existir, como apregoavam os profetas da
ficcdo cientifica, e esse “futuro iminente” ndo parece tio proximo assim.
Apontar hoje o fim do jornal e da TV ¢ puro ato de fé. Jornalismo, publi-
cidade, editoragdo de livros e outras praticas comunicacionais tradicio-
nais certamente tém sido repensadas no novo contexto, mas continuam
subsistindo e, em seus melhores momentos, tém cumprido a finalidade
social que sempre lhes coube. Em suma, a comunicagdo estd em muitos
lugares para além do ciberespaco, locus privilegiado da cibercultura.

Ao mesmo tempo, nomear a época dessa forma significa reconhe-
cer que o cotidiano esta entremeado desses gadgets tecnoldgicos, tendo
passado por mutagdes que permitem dizer que estd em voga uma nova
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cultura. De fato, ha muita coisa para além do ciberespago, mas este ja
se tornou o préprio referencial segundo o qual as coisas “de fora” sao
comparadas. Veja-se este exemplo: por que existe tal coisa como o cha-
mado “encontro presencial”? Porque existe o seu contrario. Fala-se no
presencial porque sabe-se bem que ha outras formas de encontro. Se
¢ verdade que o encontro presencial ¢ tdo antigo quanto a existéncia
humana, nao se pode dizer o mesmo do fendmeno percebido enquanto
tal. Como fendmeno, o encontro presencial é recente, porque somente
com a apari¢do do encontro nio presencial, na era da técnica moderna
e da comunicagao a distancia em tempo real, aquele se tornou objeto da
percepgao e passou de fato a existir, raciocinio ensinado pela tradi¢ao
fenomenoldgica. Semelhantemente, ainda que a comunicagao televisi-
va fosse rigorosamente a mesma de quarenta anos atras, ja seria outra
coisa, porque, no 4mbito da percep¢ao, convive com outros fendmenos,
especialmente com a rede informatizada. Como exemplo pratico dessa
questdo, basta lembrar que o que se espera da TV mudou radicalmente
nos ultimos anos, e mudou ndo em funcéo de a TV repentinamente
ter tomado rumos inesperados, mas porque a percepgdo do seu piiblico
mudou, em virtude da recente presenca no campo dos entes existentes
de um fendémeno tal como a interatividade.

E por isso que ndo hd nenhum reducionismo no campo da comu-
nicacdo quando se reconhece que a cultura contemporanea é predomi-
nantemente a das tecnologias digitais. Se compreendido como época,
o conceito de cibercultura abrange outras manifestagdes comunicacio-
nais, mas a0 mesmo tempo se constitui em um antidoto contra a ideia
de que o que ha com a internet é apenas o “advento de mais uma midia”
Ele aponta corretamente para a centralidade da informatica e da rede na
civilizagao contemporéanea.

Assim sendo, praticas de comunica¢do mediética de outrora con-
tinuam existindo, ao passo que, simultaneamente, jd sdo novos fendéme-
nos a partir das mudangas socioculturais e tecnoldgicas que tingiram
a historia nas ultimas décadas. Dai que discutir a nova comunica¢do
ndo implica apenas o ciberespaco e praticas circunscritas a essa espa-
cialidade. A nova comunicagdo é, sim, a velha comunicacio que, de
companhia das novidades decorrentes das mutagdes tecnoculturais, se
traduz em algo diferente, em novo fendmeno. A nova comunicagao ¢
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o velho jornalismo que, uma vez vivenciado em meio a sensibilidade
poés-moderna e a hiperaceleragdo tecnoldgica do cotidiano, ganha sen-
tido inédito — se houver nele algum sentido. A nova comunicagao é o
velho cinema que, concorrendo com o cinema de um minuto na tela de
cada gadget individualizado, se reinventa e, ao mesmo tempo, de tao
sensivel que é as tendéncias socioculturais, constitui excelente indice
da matéria-prima do imaginario coletivo atual. As revistas femininas
e 0 apelo para a modeliza¢ao do que é ser mulher (mas também suas
correspondentes do lado masculino) sdo ainda exemplos da nova co-
municagdo. Neste mundo em que a visibilidade mediatica é desejo mais
ardente do que nunca — “melancolia do nico” tipica da sociabilidade
on-line (TRIVINHO, 2010) —, tudo parece se reduzir a questao agonica
de se fazer visivel para o outro. Nessa cena competitiva e sem referen-
ciais, os “modelos” oferecidos pelas revistas, com féormulas renovadas
periodicamente, caem quase que como luvas.

E a nova comunica¢io inclui, claro, processos especificos do cibe-
respago, como as redes sociovirtuais, o banco eletrdnico, o noticidrio
permanente, a publicidade pop-up, o livro digital, entre outros. Nele,
ciberespaco, se manifestam mais decididamente as tendéncias que re-
gem o contemporaneo e impactam os demais fazeres do dia a dia. Na
sociabilidade on-line fica explicita a “melancolia do unico” (TRIVINHO,
2010) e a autopromog¢do semidtica individualizada (TOMAZ, 2010b).
Nos altos e baixos das bolsas de valores, funcionando em tempo real,
aparece a violéncia da velocidade mediatica tipica da cibercultura (TO-
MAZ, 2011a; TRIVINHO, 2007). Na silenciosamente imposta difusiao
urbi et orbi do acesso, que se traduz para a maioria em mero operar a
rede — canalizado para o que até o conhecido apologeta desse novo
mundo, Pierre Lévy (1999, p. 30), ridiculariza como sendo “bobagem
coletiva (rumores, conformismo em rede ou em comunidades virtuais,
acimulo de dados sem qualquer informacéo, ‘televisdo interativa’)” —,
fica claro que a “inclusao digital” é antes fenomeno de refor¢o de poder
das elites ciberculturais (CAZELOTO, 2008). Até mesmo caracteristi-
cas tipicamente relacionadas a cultura pés-moderna parecem antecipar
tendéncias cuja esséncia é cibercultural, numa temporalidade que lem-
bra a relagdo entre fisica moderna e técnica moderna no aclamado en-
saio A questdo da técnica (2007), do filésofo Martin Heidegger. E o caso,
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por exemplo, da fragmentagao e da dispersao — falta de sentido — pos-
-modernas (HARVEY, 2009), que nédo surpreenderia se tivessem vindo
a tona apenas com a cadtica web e o eterno navegar do usudrio, que liga
a maquina com um objetivo e, apds duas horas de cliques ininterruptos,
ndo se lembra da razdo pela qual havia se conectado e sai frustrado.

A nova comunicagéo é, portanto, esse cenario em que praticas no-
vas e antigas convivem caoticamente, regidas pela logica de mercado, e
todas elas constituem fendmenos emergentes. O centro pulsante é, sem
duavida, a rede informatica, o apice do desenvolvimento tecnologico.

Critica: uma questdo de método

Fica a questio sobre as lentes a serem usadas para a leitura dos fen6-
menos citados. Reclamar objetividade e imparcialidade — ap6s um século
20 que deitou por terra de forma arrasadora tais mitos — seria apenas pro-
va de ingenuidade e nao ajudaria em nada. Toda consciéncia é consciéncia
de alguma coisa — para retomar o postulado classico da fenomenologia —,
de forma que o objeto s6 existe em cumplicidade com o préprio pensar e
com o sujeito que o pensa; é no ato do pensar — sempre ligado a um sujei-
to — que o objeto passa de fato a existir como um fenémeno (FERREIRA,
1970). Esse é s6 mais um argumento contra a ilusdo da objetividade. E
também nao ha aqui margem para justificar, no ambito da fenomenologia
existencial, a celebrac¢do inescrupulosa do presente, como se a cumplicida-
de do objeto com o pensar implicasse abrago tacito as tendéncias majori-
tarias da existéncia, aos fendmenos conforme se apresentam. Na verdade,
¢ justamente o contrario que se poe ai. Saber que a consciéncia é sempre
consciéncia de algo permite saber-se diferente, distinto desse algo, ao invés
da colagem perpétua aos objetos a que os animais estdo submetidos. As-
sim, sabe-se que ndo se é o algo apenas quando ha certa negagao, quando
se pode por esse algo a distancia, “perspectiva-lo, enfrenta-lo’, que € justa-
mente o que faz do humano um ente livre (FERREIRA, 1970, p. 18).

A liberdade esta nesse saber-se diferente do objeto, o que implica
certo distanciamento subjetivo — em outras palavras, critica a priori. Es-
pecialmente no &mbito da técnica moderna, somente tal postura permite
uma livre relagdo para com o real, para além tanto da mera recusa quan-
to da simploria adesdo ao universo tecnologico vigente (HEIDEGGER,

11
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2007). Nessa linha de pensamento, seguindo Heidegger de perto, chamar
a tecnologia e, mais especificamente, a rede informatizada de meio ou ins-
trumento, concepgao antropologica da técnica, é fechar uma porta para a
liberdade. Correta que seja a primeira vista, tal acep¢ao nao capta o ver-
dadeiro. Isso s6 se obtém se se questiona a esséncia da técnica, aquilo que
de fato a domina e que se oculta a cada vez que a técnica é compreendida
como mero instrumento. Assim, ndo se pode aceitar a via celebratdria de
que a tecnologia veio para facilitar a vida ou a via da suposta neutralida-
de, segundo a qual a técnica esta nas nossas maos e fazemos dela o que
bem entender. Essas sdo as vias pelas quais a propria técnica moderna se
apresenta e, portanto, aquilo que fica apenas no ambito do correto, sem,
contudo, adentrar no Ambito do verdadeiro.! Ficar com a forma como ela
se apresenta ¢ o mesmo que permanecer colado ao objeto da consciéncia.
E preciso distanciar-se do objeto, perspectiva-lo, cercd-lo de negagio. E
preciso ter olhar menos entregue em relagdo a época.

E por isso que, levando-se em conta tais fundamentos teéricos, a
via escolhida nao pode ser outra ndo ser a da critica a priori. Somente
com as lentes da critica as tendéncias majoritarias do presente pode-se
caminhar em dire¢do a liberdade, a uma consciéncia que se sabe distinta
do objeto que visa. De outro modo, seguindo o fluxo “natural’, vive-se
como o animal, que ndo se sabe, posto que estd permanentemente co-
lado ao objeto da consciéncia. Seria 0 mesmo que saudar o desenvolvi-
mento tecnologico como segunda natureza, relegando-o a invisibilidade
inédita tipica da natureza (“o peixe é o ultimo a saber da existéncia da
agua’) exatamente quando se estd mais envolto em tecnologia — na fase
comunicacional. A nova comunicag¢do, como visto acima, néo é ruptura
em relacao ao desenvolvimento tecnolégico. Antes, é aprofundamento
deste, seu apice, quando se converte na propria cultura e, paradoxal-
mente, em segunda natureza. A condi¢do naturalizada da técnica mo-
derna somente aumenta a urgéncia de uma reflexao que parta da des-
confianca e da suspeita em relacdo ao presente. Mais do que nunca se faz
necessario o distanciamento critico, a desnaturalizacao do objeto.

! Nao hd espago aqui para aprofundar o raciocinio de Heidegger, ainda mais no que tange a
questao da verdade (o correto ndo é necessariamente verdadeiro, diz ele). Para tanto, recomen-
da-se o estudo do texto do proprio autor, A questdo da técnica (2007).
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Criticar a época ndo ¢ dizer que o mundo pré-tecnolégico era me-
lhor ou desejavel, nem defender novas formas de reclusao monastica
para escapar da cultura vigente. A critica a um principio nao endossa
seu contrario. Assumir uma perspectiva critica é buscar aquilo que a
época oculta sem dizé-lo, é fazer dissipar o véu de ilusdes que cada cul-
tura — no caso especifico, a cultura mediatica em sua forma avancada,
ou, se se quiser, a cibercultura — estende por detrds do palco onde a
peca se desenrola. A critica ndo pode depender também de novas me-
tanarrativas ou teleologias, como se, para recusar as falacias de uma
determinada cultura, se fizesse necessario apresentar uma alternativa,
um novo telos. Essa é uma tentacio quase irresistivel. Contra a tentagéo,
vale rememorar a histdria: ja ficou bastante claro ao longo do século 20
aonde as ideologias — a direita e a esquerda — conduziram a humani-
dade. Ao mesmo tempo, a dissolu¢ao do pensamento teleoldgico nao
¢ o fim dos problemas, ndo ¢ o fim da histéria, como o querem alguns.
Novas armadilhas se abrem, novas ilusdes se apresentam, e ai estd um
campo fecundo para a pesquisa critica em comunicagdo. Portanto, com
base em tal arcabougo conceitual, se se pode sugerir um “lado” a ser
tomado no campo da luta tedrica, propde-se aqui a critica.

Processo de composicao e estrutura da obra

Os apontamentos tedrico-conceituais acima sdo os norteadores desta
obra como um todo. Sdo tematicas estudadas pelos membros do Grupo
de Estudos em Cibercultura e Comunicacéo (Geccom), sediado no Centro
Universitdrio Adventista de Sdo Paulo (Unasp). As discussdes intelectuais
travadas nesse contexto deram a oportunidade de os autores amadurecerem
sua compreensao sobre as teorias do contemporaneo e se refletiram na con-
cepgao de diversos artigos, que foram apresentados ao debate publico em
congressos e seminarios e, aprimorados, constituem esta obra.” Eles foram

2 Quase todos os capitulos tiveram ao menos uma exposicao publica prévia. Muitos deles, inclu-
sive, foram apresentados em congressos regionais e nacionais da Intercom (Sociedade Brasileira
de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo). O intercimbio de ideias e perspectivas — pos-
sivel gracas a pluralidade e a diversidade promovidas nesses congressos — permitiu aos pesqui-
sadores o refinamento das concepgdes desenvolvidas. Esta obra surge, portanto, como a oportu-
nidade de reapresentar ao publico as respectivas pesquisas, mas agora em estagio mais avangado.

13
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organizados em duas grandes se¢des. A primeira, chamada “Condi¢ao cul-
tural contemporénea e comunicagdo de massa’, abrange todos os capitulos
cujo foco esta em manifestagdes da comunicagao de massa renovadas em
meio a cultura atual, hipertecnolégica. A segunda parte, chamada “Comu-
nicagdo interativa: centro do turbilhdo mediatico’, contém os capitulos cuja
reflexdo estd concentrada em fendmenos especificamente do ciberespaco,
relacionados, portanto, com as redes interativas.?

Dessa forma, os capitulos da obra como um todo consistem em
um esforco no duplo sentido esbogado nesta introdugédo: 1) repensar
fendmenos tipicos da comunica¢ido de massa num contexto de emer-
géncia dos meios digitais e de uma nova condi¢éo cultural, bem como
apreender fendmenos especificos da comunicac¢do interativa; e 2) ten-
sionar a configura¢ao contemporanea da cultura tecnoldgica por meio
da categoria da critica. A obra foi entretecida com a preocupagao de
refletir criticamente sobre as praticas comunicacionais que povoam o
cotidiano no século 21 — on-line ou off-line —, a partir do reconheci-
mento de que estdo todas inseridas na cibercultura, isto ¢, gravitam ao
redor do processo civilizatdrio que é a digitalizagdo do e no planeta.

Ademais, a obra cumpre também uma func¢do mais lateral, e nem
por isso menos importante. E uma produgio majoritariamente de gra-
duandos e recém-graduados em comunicagdo social. E, assim, um es-
timulo para os estudantes da graduagéao, pois consta como testemunho
de que podem, sim, produzir pesquisa. Embriondria que seja nesse nivel
— a graduagdo —, uma pesquisa pode constituir desde ja o primeiro
passo na jornada académica, promovendo contato inicial e/ou lancando
as bases conceituais para o ingresso em programas de pos-graduagao.
Nesse mesmo sentido, a obra é importante também para professores
que atuam na graduagdo, muitas vezes tdo preocupados em atender
as exigéncias do mercado que sdo tentados a formar meras maquinas
repetidoras de fun¢des. Embora muitos alunos aparentem, por vezes,
se dar por satisfeitos com essa formagdo maquinal, a maioria aguarda
apenas um estimulo para se lancar de forma mais detida no mundo do

*  Atradicional resenha dos capitulos, tio comum na introdugio de livros com varios au-

tores, foi deslocada para o inicio de cada se¢do. A opcido pelo modo ndo convencional tem
como objetivo deixar as se¢des mais marcadas, dando-lhes inclusive introdugao especifica,
onde consta a relagdo dos textos conjuminados.
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conhecimento, o que, nio seria preciso lembrar, sé pode contribuir para
elevar o nivel da formacio pratica de um profissional da drea de comu-
nicacdo. O estimulo pode vir de aulas bem preparadas, conceitualmente
inovadoras — e isso ndo tem nada a ver com a ado¢do a qualquer custo
de técnicas-show associadas a recursos tecnologicos, como séi entender
e estimular parte da docéncia na graduagio — e também do fomen-
to a pesquisa. Com apoio institucional, mas também com criatividade
da parte da docéncia, é possivel trilhar tal percurso, arduo, certamente,
mas recompensador por frutos como este livro.

Ha ainda um ponto que deve ser ressaltado em relacio a uma obra
produzida, com autonomia, por graduandos e graduados. Ela revela a
visdo de mundo de pesquisadores recém-ingressos na trajetdria do sa-
ber. E um olhar, por assim dizer, mais espontaneo, o que carrega em si os
seus riscos Obvios. Certamente sera encontrada alguma incompreensao
conceitual; havera, por vezes, aproximagao superficial do objeto e da bi-
bliografia adotada; a propria escolha da bibliografia pode ser questionada
por alguns, por ndo contemplar a obra A ou B. Ainda assim, acredita-se
que, no computo geral, a obra oferece importante contribui¢ao tedrico-
-conceitual para drea, abrindo novos veios de pensamento que podem
ser explorados pelos mesmos pesquisadores ou por outros mais adiante,
como ocorre naturalmente no processo da pesquisa. Entretanto, o olhar
mais “espontaneo” destes pesquisadores ndo apenas traz riscos, mas tem
também suas virtudes: é, por exemplo, um 6timo indicador de como as
teorias concebidas nos reconditos da pds-graduagao — por vezes, nao
de todo incorretamente, chamada de “torre de marfim” — sdo lidas e en-
tendidas pelos iniciantes, por aqueles que se entusiasmaram com um vis-
lumbre inicial, mas ainda néo tiveram condig¢des de se recolher na “torre”
e, assim, dominar os seus meandros. Sem rodeios, ela apresenta como
docentes e pesquisadores estdo se comunicando com o mundo-la-fora, o
que vai agradar alguns e certamente irritar outros. A obra prové, portanto,
uma oportunidade de autocritica para os pesquisadores em exercicio.

Conclui-se esta introducio explicitando de forma concentrada as
correntes tedricas que fundamentaram o presente trabalho, ao mencio-
nar os principais autores que comparecem nas bibliografias dos capi-
tulos. Sabe-se que, na academia, a via da critica ao mundo tecnolégico
avancado é cada vez mais solitdria — parece que o pensamento inico
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abrange inclusive consenso em relagdo ao novo cenario mediatico. En-
tretanto, quem ousar trilha-la, ndo estard sozinho. Ao contrério, estara
em boa companhia. Na esteira do pensamento de Heidegger sobre a
técnica moderna — aquele que talvez de forma mais decisiva contri-
buiu para embasar a critica do mundo tecnolégico avangado —, vém
pensadores como Theodor Adorno, Jean Baudrillard, Lucien Sfez, Paul
Virilio e, em terras brasileiras, Ciro Marcondes Filho e Eugénio Trivi-
nho, presencas recorrentes ao longo desta obra. No caso especifico dos
brasileiros mencionados, vale enfatizar que ambos se encontram na ati-
va, orientando pesquisas de mestrado e doutorado na Escola de Comu-
nicagdo e Artes (ECA/USP) e no Programa de Estudos Pos-Graduados
em Comunicacdo e Semiotica (PEPGCOS/PUC-SP), respectivamente.

Ha ainda outras vozes que comparecem frequentemente na obra,
ndo necessariamente conhecidas pela reflexdo especifica sobre a tecno-
logia e/ou a comunicagdo, mas igualmente criticas ao presente. Nesse
rol figuram pensadores como David Harvey, Douglas Kellner, Eric Ho-
bsbawm, Fredric Jameson e Zygmunt Bauman. Espera-se escutar — no
sentido metafdrico, claro — o eco desses pensadores nas paginas que se
seguem. Poder-se-ia mencionar muitos outros pensadores que, partici-
pes da perspectiva critica, por uma ou outra razao nao apareceram nas
bibliografias consultadas para a confeccao da obra, ou tiveram apenas
rapida passagem, que nao faz jus a sua contribui¢do para a teoria critica
da comunicac¢do. Muitos deles devem comparecer em obra posterior do
Geccom, na medida em que avangam os estudos do grupo.

Se, por um lado, a critica a cultura medidtica minguou na ciber-
cultura, por outro, ela continua viva e criativa, e muito bem representa-
da. Assim, ao evocarmos a responsabilidade de difundir e renovar tais
perspectivas, ndo caminhamos as cegas. Estamos seguros; como dito
acima, estamos em boa companhia.
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Parte |

condicdo contemporanea e comunicacao de
massa

Nesta parte sdo discutidas as caracteristicas de uma cultura em
que, com o ultradesenvolvimento tecnologico, a racionalidade técnica
sobrepuja a razdo humana. E uma era de excesso comunicacional, di-
versidade cultural, individualizacdo, fragmentagdo, incerteza, efemeri-
dade, supremacia da estética sobre a ética, dentre outros valores. Com
0 novo cendrio, diversas manifestacbes comunicacionais de massa se
rearranjam de forma inteiramente diferente em relagdo a suas formas
originais, ainda ligadas a modernidade.

Esta parte é aberta com o capitulo “Industria cultural, musculagao
e Big Brother: reflexdes sobre o fim do esporte”, de Lucas Rocha. Nele se
discute a simulagdo do esporte em meio a um contexto mais amplo: a
ficcionalizagao televisiva do real através dos reality shows.

Os textos “Analise das capas da revista Nova: retratos da domi-
na¢do masculina’, de Ellen Miranda, e “Corpo como mercadoria: 16gi-
ca capitalista da padronizacgdo estética na revista Capricho”, de Fabiola
Ferreira, trazem a tona a forma como as revistas femininas contempo-
raneas pretendem reconstruir a identidade perdida. As autoras focam,
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respectivamente, na conformacao da identidade feminina a moldes es-
pecificos que sdo, sobretudo, inven¢do masculina e na logica de consu-
mo subjacente as sugestoes estéticas.

Ja os textos “Da publicidade moderna a pds-moderna: o case da
Revista Adventista”, de Otavia Scharlack, e “Publicidade infantil: ele-
mentos de atragdo nas propagandas do McDonalds”, de Jéssica Gui-
dolin, discutem questdes da publicidade contemporinea. O primeiro
retrata, através da analise da historia da publicidade em uma revista
denominacional com mais de cem anos, como a condigdo cultural do
ultimo quartel do século 20 se refletiu em mudangas nas pegas anuncia-
das. O segundo mostra como a publicidade se dirige ao publico infantil,
cada vez mais exigente, usando a atuagdo do McDonald’s como exemplo.

Os dois ultimos textos desta parte, “A liquidez dos relacionamen-
tos no filme Amor sem escalas”, de Vanessa Moraes, e “Midia como are-
na de lutas: musicas contestatdrias na TV Globo em 1968, de Deborah
Calixto, abordam a representacdo audiovisual da cultura contempora-
nea. O primeiro retrata a fragilidade dos vinculos humanos apresen-
tada até com certa nostalgia no filme Amor sem escalas. E o tltimo faz
um importante contraponto ao mostrar que, no que tange ao conteudo,
os media de massa também podem veicular perspectivas progressistas,
embora certamente sejam menos frequentes.



Industria cultural,
musculacdo e Big
Brother

reflexdes sobre o fim do esporte

Lucas Rocha

Quais fatos contemporaneos sao reais ou virtuais? Qual deles nao pas-
sa sequer de uma simulagao? O pensador francés Jean Baudrillard (2005)
alardeia que a nossa relagdo com o virtual nos é tdo complexa que se torna
dificil delinear o real e o virtual, assim como para uma mosca que bate con-
tra o vidro e, atonita, ndo compreende o que a separa do mundo exterior.

Ela [a mosca] ndo pode sequer imaginar o que pde fim ao
seu espago. Assim, ndo podemos nem imaginar o quanto o
virtual ja transformou, como que por antecipagio, todas as
representacdes que temos do mundo [...]. A ilusdo que te-
mos ainda de todas essas categorias tradicionais é a ilusdo da
mosca que recua incansavelmente para melhorar e chocar-se
de novo contra o vidro (BAUDRILLARD, 2005, p. 57).

O unico sintoma que a mosca tem de sua prisdo é a dor que lhe vem
a cabeca quando esta se choca contra o vidro. Nossa relagiao com o virtu-
al nos ¢é tao cotidiana que ja ndo sentimos a pancada na cabega. Somos
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anestesiados a fim de ndo sentir mais os sintomas de nosso ambiente si-
mulado. Para vislumbrarmos, portanto, o fendmeno do virtual, é neces-
saria uma dose de antianestésicos com o intuito de sentir a pancada que
levamos ao bater contra o vidro que nos separa do real.

Entre as categorias tradicionais que acreditamos ainda serem reais,
quando ndo o sdo, esta o esporte, apoteose do culto ao corpo humano.
Assim como o efeito da anestesia é sentido aos poucos, contudo dora-
vante absoluto, vamos administrar o antianestésico em estagios, para
melhor compreender os sintomas da morte do esporte <<real>>.

Estagio 1: cooptado pelo capital

Guiadas pelo evangelho das luzes', as massas acreditavam avan-
¢ar rumo a exceléncia. Max Horkheimer e Theodor Adorno chama-
ram essa crenca de dialética do iluminismo.*> O historiador egipcio
Eric Hobsbawm aponta um periodo em que a dialética do ilumi-
nismo pareceu se concretizar.” Logo apds o colapso da Alemanha
nazista, que culminou com o fim da II Guerra Mundial, o mundo
experimentou uma forte tendéncia de ascensdo economica e social.
Ao contrario de épocas de crescimento anteriores, nas quais apenas
aumentava o fosso que separava a classe dominante da classe opri-
mida, “a Era de Ouro, compreendida na segunda metade do século
20, trouxe uma perspectiva de avanco econdmico e social entre todas
as classes” (HOBSBAWM, 1995, p. 15).

Durante algumas décadas, em meados do século, chegou a
parecer que se haviam descoberto maneiras de distribuir pelo
menos parte dessa enorme riqueza com um certo grau de justi-
¢a entre os trabalhadores dos paises mais ricos [...]. A humani-
dade era muito mais culta que em 1914. Na verdade, talvez pela

' Evangelho das luzes: termo adaptado do artigo “A soberania da greve” (BAU-
DRILLARD, 2005, p. 75), no qual Baudrillard usa a expressdo “[as massas] foram evan-
gelizadas sob o signo das Luzes”, em alusdo aos ideais iluministas.

* Dialética do iluminismo: expressdo retirada de Riidiger (2010, p. 133).

> Esse periodo foi apos os estudos de Max Horkheimer e Theodor Adorno sobre a
industria cultural.
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primeira vez na histdria a maioria dos seres humanos podia ser
descrita como alfabetizada (HOBSBAWM, 1995, p. 21).

Na Era de Ouro parecia que a ideia “de que ndo apenas somos
seres livres e distintos como podemos construir uma sociedade capaz
de permitir a todos uma vida justa e realiza¢io individual™ (RUDI-
GER, 2010, p. 133) haveria de se concretizar. Apenas parecia. Adorno
e Horkheimer observaram que essa emancipacéo cultural e intelectual
da sociedade em geral, apontada pelos ideais iluministas, era uma far-
sa. “Ao invés do seu conhecimento emancipador em relagdo as varias
formas de dominacio, as comunicagdes se veem acorrentadas a ordem
social dominante” (RUDIGER, 2010, p. 133). Assim sendo, a ascen-
sdo social era pautada pela classe dominante que se preocupava em
manter a situagdo como ela se encontrava, podando um verdadeiro
crescimento das outras classes.

O individuo se vé completamente anulado em face dos po-
deres econdmicos. Ao mesmo tempo, estes elevam o poder
da sociedade sobre a natureza a um nivel jamais imagina-
do [...] Numa situagdo injusta, a impoténcia e a dirigibili-
dade da massa aumentam com a quantidade de bens a ela
destinados. A elevagdo do padrao de vida das classes infe-
riores, materialmente consideravel e socialmente lastima-
vel, reflete-se na difusdo hipdcrita do espirito (ADORNO;
HORKHEIMER apud RUDIGER, 2010, p. 134).

Nesse cenario de engano, as classes dominadas, iludidas pela sua
ascensdo econdmica, acabaram aceitando as imposi¢oes que uma classe
dominante propds por meio das midias e da comunicagao. Adorno e
Horkheimer apontaram que esse processo se deu por meio da industria
cultural. Com o tempo, a propria ascensdo econdmica de classes infe-
riores se provou uma ilusdo. “No fim do século a desigualdade voltava a
prevalecer” (HOBSBAWM, 1995, p. 21).

*  No contexto original, a cita¢do explica a compreensao de dialética do iluminismo
que Adorno e Horkheimer ostentavam.
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Compreendido o conceito de industria cultural, passemos sobre
as caracteristicas do nosso objeto, o esporte. Adotando um viés critico,
Jean-Marie Brohm acusa o esporte como mais uma institui¢ao (tradi-
cional) que reflete a estrutura capitalista industrial.

Reproduzindo os aspectos mais amplos da sociedade, na pers-
pectiva deste autor [Brohm], o esporte condensaria as caracteris-
ticas tipicas das categorias e estruturas industriais capitalistas: o
principio do rendimento, a competi¢éo, a alienacio, a ideologia
politica, a objetivacio/racionalizagdo da produtividade, a hierar-
quia social e o principio burocratico (STIGGER, 2002, p. 18).

Sendo a inddstria cultural a maneira que a elite dominante tem de
difundir seus propdsitos e alienar a sociedade, o esporte se apresenta,
portanto, ndo s como um espelho da estrutura capitalista industrial,
mas também como produto da inddstria cultural. Em seu primeiro es-
tagio de morte, o esporte é cooptado pelo capital e reescalonado ao grau
de produto da industria cultural capitalista, submetendo-se a servidao
ao capital. Entdo, a quem o capital serve?

Jean Baudrillard (2003), ao observar um periodo posterior ao de
Hobsbawm, e consequentemente de Adorno e Horkheimer, faz o diag-
ndstico da pos-orgia. A orgia seria o periodo da liberagao em todos os
dominios. Nela, a producdo do capital em todos os segmentos foi libe-
rada. Tudo o que poderia ter sido feito, em todos os ambitos possiveis,
com todas as perspectivas possiveis, foi realizado. A pds-orgia surge no
cendrio em que ndo existe mais o pressuposto para produzir capital. “Isso
é o estado de simulacéo, aquele em que sd podemos repetir todas as cenas
porque elas ja aconteceram — real ou virtualmente” (BAUDRILLARD,
2003, p. 10). Tudo agora nao passa de uma simulagao, pois o nefasto siste-
ma ndo quer sair da posicéo de sistema. Continuamos a produzir capital,
contudo, sem motivo. Alids, em nossa concep¢io, o pressuposto ainda
existe, por isso continuamos a repetir o processo. Contudo, o pressuposto
existe apenas em nosso imaginario. Nao nos dissociamos de nossa ideia
por ndo termos outra ideia para justificar a razdo de produzirmos, uma
vez que a ideia de produzirmos nos é tao natural que nos parece absurdo
parar a producdo, como se produzir fosse uma caracteristica intrinseca
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do ser humano. Por isso, nos soa mais sano ter uma ideia, ainda que sem
nenhum nexo, do que nio ter ideia. “Qualquer coisa que perca a propria
ideia é como 0 homem que perdeu a sombra — cai num delirio em que se
perde” (BAUDRILLARD, 2003, p. 12).

O capital deixou o posto de dominado, e a classe dominante dei-
xou o posto de dominante. Ndo necessariamente os burgueses passaram
a ser dominados, e o sistema passou a ser dominante. O controle do
capital tornou-se meta-humano.® “Nao h4, portanto, donos do mundo.”
(BAUDRILLARD, 2005, p. 20). Engana-se ainda quem acha que o ca-
pital deve algo aos humanos. “O capital, esse, nunca esteve ligado por
contrato a esta sociedade que domina. (BAUDRILLARD, 1991, p. 24).
A industria cultural ndo mais reflete os interesses da burguesia, como
propunham Adorno e Horkheimer. Porém, a industria cultural — cria-
da e até entdo controlada por uma classe dominante — deu origem ao
cendrio que possibilitou a criacdo do seu proprio mundo, o universo da
simulagdo, o mundo em que vivemos atualmente. A industria cultural
¢ uma das responsaveis pelo nosso isolamento e pela anestesia que nos
possibilita conviver harmonicamente com o virtual.

A industria cultural reflete agora o seu proprio interesse, o interes-
se do capital. Seu interesse é continuar esse jogo de simulagdo, de agao
sem légica, sem ideias, sem reflexdo. O esporte nao mais reflete os inte-
resses da classe dominante, porém, continua na posi¢do de produto da
industria cultural. “Nada mais se reflete de fato, nem em espelho, nem
em abismo (que nada mais é que o desdobramento infinito da conscién-
cia)” (BAUDRILLARD, 2003, p. 10). A industria cultural ndo depende
de uma luz para poder refletir, ela se tornou a propria luz que é emiti-
da. Em consequéncia, o esporte ndo é mais parte de um sistema que
objetiva a consolida¢ao de uma classe dominante. Ele faz parte de um
sistema que ndo mais possui um dominante. “O esporte ja ndo esta mais
no esporte — esta nos negdcios, no sexo, na politica, no estilo geral da
performance. (BAUDRILLARD, 2003, p. 14). Com isso, o esporte, em
sua condicdo de produto da industria cultural, perpetua os interesses do
capital, assim como o sexo, a politica, os negocios.

> Meta-humano: assim como metafisica (além da fisica), o poder estd além do

controle humano.
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Estagio 2: esporte e sua forma perversa

Brohm, ainda em sua defini¢ao de esporte, afirma que ele é a “per-
versdo do jogo’, por solidificar “o rendimento corporal e, assim, a com-
peticdo entre pessoas e grupos” (STIGGER, 2002, p. 19). O jogo ja previa
tal competicdo e também uma dose de rendimento corporal, porém o
prazer ludico se sobressaia perante esses dois critérios. Entretanto, anali-
semos o halterofilismo, também conhecido como levantamento de peso
olimpico, que visa “desenvolver a poténcia” corpdrea, mas também exi-
ge “técnica, flexibilidade, coordenagio e equilibrio”, segundo a prépria
descrigdo em seu site oficial. A palavra que denomina tal modalidade
esportiva é oriunda do grego haltéres, “massas de chumbo para fazer
exercicios nos ginasios’, e philos, “amigo” (CUNHA, 1994, p. 403). Po-
rém, a musculagdo é uma atividade fisica que também visa desenvolver
a poténcia corpérea. O que seria a musculagdo entao? O efeito do antia-
nestésico ainda nao foi concluido. Neste segundo estagio, cabe-nos ape-
nas conhecer mais uma das peripécias do esporte: sua forma pervertida.

Em tempos anteriores, a musculagdo era apenas um meio para
o atleta poder alcangar um maior rendimento em competicdes es-
portivas. Um jogador de basquete, buscando aumentar sua impulsao
em um salto para se aproximar da cesta, utilizava a musculagdo para
trabalhar melhor os musculos que o permitem realizar o movimento
do pulo, focando o aumento de seu rendimento durante um jogo. A
exemplo, um jogador de futebol, para aumentar sua resisténcia fisica
a fim de poder atuar por mais tempo e de forma mais intensa em uma
partida de futebol, recorria a musculagdo para chegar a esse objetivo.
Portanto, hd algum tempo atras, a musculagdo como exercicio — elixir
do aumento do rendimento dos atletas — era apenas um <<meio>> de
que os atletas se valiam para alcangar seu verdadeiro objetivo — para
chegar ao <<fim>> — que é vencer uma competi¢ao, um torneio, ra-
cionalizar seu resultado como o melhor dentre os melhores. Com isso,
0 que serviria apenas como um <<meio>> para refletir os principios
de uma industria capitalista se torna agora o proprio <<fim>>. Assim
que o halterofilismo se tornou esporte, tivemos entdo a transmuta-
¢do de um <<meio>> para um <<fim>>. A muscula¢io, que até entdo
era apenas um recurso para aumentar o rendimento, reescalonada a
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condicao de esporte, travestida de halterofilismo, agora se tornou o
proprio ambiente no qual o rendimento é racionalizado. Ganhou, as-
sim, o status de esporte. Efeito domind: a musculacdo travestida de
halterofilismo é a perversdo do esporte. O esporte é a perversido do
jogo. Portanto, a musculac¢ao € a perversdo ao quadrado do jogo. Efei-
to cascata: a musculagdo enquanto esporte, no titulo de halterofilismo,
é a perversdo do esporte. O esporte é um produto da industria cultural
capitalista, um sistema que idiotiza as pessoas. Portanto, a musculagio
é a perversdo de um produto de um sistema que idiotiza as pessoas.

“Brohm defende ainda que, neste contexto, o individuo passa a sofrer
uma necessidade neurdtica de comparacio, a qual é transposta para as de-
mais esferas da vida humana, incluindo a do lazer” (STIGGER, 2002, p. 19).
O halterofilismo requer um aprimoramento do rendimento em todo o ins-
tante. Reproduzindo a ldgica capitalista de produzir mais, com maior qua-
lidade e sempre objetivando gastar um tempo cada vez menor, a perversao
do esporte faz com que tal logica se torne uma competicao a parte, corpo
com corpo, como se cada corpo fosse uma empresa, em que cada musculo
cada vez mais tonificado representa um funcionario cada vez mais qualifi-
cado. O corpo (a empresa) que nao se enquadra nessa logica simplesmente
perde status social (credibilidade no mercado).

Essa produgao, o aumento do rendimento esportivo e o aumento do
lucro de capital sdo interesses do sistema. Na medicina, devido ao contato
com outras substincias quimicas, algumas células do corpo humano tém
seu material genético modificado, alterando assim sua fun¢do dentro do
corpo. Nio obstante, apesar de disfuncional, a célula comeca a se reprodu-
zir desenfreadamente, resultando em um tumor. Na pds-orgia, o esporte se
tornou como uma célula cancerigena, sendo o halterofilismo a sua mutagao
genética que o permite reproduzir-se e alastrar-se. O tumor que ai se forma
nao pode sofrer intervenc¢ao cirurgica, pois sequer é notada sua presenca.
Ele se reproduz rumo ao infinito, um sintoma do mundo da simulagao.
Toda essa situagao fica mais nitida no terceiro estagio do fim do esporte.

Estagio 3: esporte e seu simulacro

O efeito antianestésico evoluiu. Voltemos a pergunta: o que se-
ria a musculagdo, entdo? Ela nao é sendo um simulacro de esporte.
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Segundo Jean Baudrillard (1991), um simulacro é a cdpia da copia,
portanto uma copia sem original. Para compreender o simulacro, to-
memos o exemplo da Disneyldndia, apontada por Baudrillard como
um “modelo perfeito de todos os tipos de simulacros confundidos”
(BAUDRILLARD, 1991, p. 20).

A Disneylandia existe para esconder que é o <<pais real>>,
toda a América <<real>> que ¢ a Disneylandia (de certo
modo como as prisdes existem para esconder que é o todo
social, na sua onipresenca banal, que é carceral). A Dis-
neylandia é colocada como imaginario a fim de fazer crer
que é o resto real, quando toda Los Angeles e a América que
a rodeia ja ndo sio reais, mas do dominio do hiper-real e da
simulagao (BAUDRILLARD, 1991, p. 21).

Assim como a Disneyldndia é tratada como um mundo de fanta-
sias, quando na verdade é igual ao mundo hiper-real, o mundo que a
cerca, a musculagdo é tratada como mera atividade fisica, quando na
verdade é a mesma coisa que o halterofilismo: uma atividade que busca
aumentar a poténcia dos musculos do corpo. A musculagio se difere do
halterofilismo na auséncia de organizagdes que criem regras e preparem
competicdes que a validem, na concep¢do do Comité Olimpico Interna-
cional, entidade méxima do esporte profissional mundial, como esporte.

No halterofilismo, assim como na musculagéo, o praticante busca
ao maximo o principio do rendimento, pois procura, a todo custo, to-
nificar mais o seu corpo. Como se néo bastasse a tonificacao por vezes
exagerada e desproporcional em algumas areas do corpo, o atleta busca
aperfeicoar a pratica procurando diminuir o resultado da razdo entre o
ganho de massa muscular e o tempo em que se pratica.

O praticante ndo se contenta com o seu proprio rendimento, pois
sempre o compara com o rendimento de outros atletas, sendo possivel
observar assim a propria competicio nos treinos, nao necessariamente
uma competi¢do organizada e formal, mas a competi¢cdo no imaginario
dos praticantes deste esporte. Portanto, mesmo sem se oficializar como
esporte, a musculagdo traz o principio da competitividade. Todavia,
a musculacdo existe apenas para esconder que o halterofilismo nao é
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esporte. Uma discriminagdo contra a musculacio. Contudo, esta é a
estratégia do real.® Tarde demais, o caixdo ja esta preparado.

Estagio 4: Big Brother e a morte do esporte

O antianestésico conclui seu efeito. Podemos agora sentir que
nada temos de esporte. Todavia, sem lutos, essa é a apoteose do esporte.
Continuemos no exemplo da musculagdo, agora com lugar no progra-
ma Big Brother Brasil, veiculado pela Rede Globo de Televisao e que ja
conta com 12 edigdes. O programa, criado pela Endemol, se apresenta
como um reality show. O conceito de reality show é mostrar a “vida dos
participantes como ela é, divulgar a realidade como se nao houvesse
mediacdo” (ROCHA, 2009, p. 1). Um protétipo do programa foi ro-
dado em 1971 sobre a familia Loud nos EUA. “Sete meses de rodagem
ininterrupta, trezentas horas de filmagem direta, sem guido nem cena-
rio, a odisseia de uma familia, os seus dramas, as suas alegrias, as suas
peripécias, non stop — resumindo [...] a mais bela proeza da televisao’,
descreve Baudrillard (1991, p. 40). A familia Loud era uma familia ame-
ricana ideal, com cinco filhos e nivel social médio-alto. O objetivo era
filmar a familia Loud como se a TV ndo estivesse 14, mesmo principio
do Big Brother Brasil. “Férmula absurda, paradoxal — nem verdadeira,
nem falsa: utopica’, define Baudrillard (1991, p. 40).

Com o Big Brother Brasil, a situagao da realidade nao ¢ diferente
como no caso da familia Loud. A versao brasileira tem participan-
tes, homens e mulheres que variam em numero a cada edi¢do e que
simulam viverem normalmente em uma casa. “Simula-se que o Big
Brother é um espelho que reflete a realidade, ndo uma lente que a re-
frata” (ROCHA, 2009, p. 7). Tudo o que se passa na casa’ é simula¢io.

¢ “Estratégia do real” é um topico do livro Simulacros e simulagdo (1991, p. 29). Aquia
expressdo serve para explorar a condi¢do do esporte sem o halterofilismo, como se pode
observar no Estagio 4: Big Brother e a morte do esporte.

7 Casa: casa, no Big Brother, é apenas em um sentido figurado, pois ndo passa de um
cenario. Diferente de um filme, no qual existem as casas dos personagens, ja que o ator
finge ser aquela a sua casa (porém, se deixar de fingir, perde-se a ilusdo de realidade, ja
que passara a ser real e, assim, deixa de ser ator), a casa, no programa, pertence ao Big
Brother (“a casa do BBB”, como é diversas vezes chamada no programa), ndo aos partici-
pantes do programa que, na maijoria dos casos, nao poderiam entrar naquela casa a nao
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Porém, como alerta Rocha, toda a simulacdao dentro da televisdo é
tratada como real de tal forma que o participante que quiser romper
com tal simula¢ao da realidade sera taxado de falso, desmascarado e
eliminado do programa pelo proprio telespectador.

A versdo brasileira tem participantes homens e mulheres que va-
riam em numero a cada edi¢ao e que simulam viver normalmente em
uma casa durante um periodo de trés meses. O programa possui ainda
um canal apenas para ele. Quem paga para ter em sua casa esse progra-
ma tem acesso, em tempo real, a tudo o que acontece na casa. Informa-
¢do nua e crua, sem mediacdes, em tempo real. Seria a verdade como
ela 0 é2 O Big Brother Brasil conseguiu cumprir seu objetivo de mostrar
a realidade como ela ¢é? E o Big Brother Brasil a TV-verdade? Para Bau-
drillard (2005), essa informagdo ja ultrapassou a barreira da verdade,
sendo nem verdadeira nem falsa.

A informacio do BBB é mais verdadeira que o verdadeiro, pois é
verdadeiro em tempo real. Baudrillard (2005), retomando o matemético
Mandelbrot, sugere que, no espago histdrico da informacao ou no frac-
tal, as coisas flutuam em uma dimenséo intermediaria entre a primeira,
segunda e terceira dimensao. “Estamos numa espécie de verdade fractal:
um acontecimento nao ¢ mais necessariamente verdadeiro ou falso, mas
oscila entre 1,2 ou 1,3 oitavos da verdade” (BAUDRILLARD, 2005, p.
45).8 Em sua busca por mostrar a realidade como ela o é, os produtores
de Big Brother Brasil ultrapassaram a barreira da verdade.

O espago entre o verdadeiro e o falso ndo é mais um espa-
¢o de rela¢do, mas um espago de distribui¢do aleatéria [...].
Essa situa¢do de instabilidade, essa deriva e essa incerteza
generalizada determinam todos os fatos, os acontecimentos,

ser para prestar servi¢os (como se ndo o fizessem em trés meses de servigo ininterrupto,
deixando de lado os limites de carga horaria prevista na Consolida¢ao das Leis Traba-
lhistas), pois seu perfil econdmico ndo permite sua compra. Nos filmes, esconde-se que
a casa é cendrio para manter-se a ilusdo de realidade. No Big Brother, escancara-se que
a casa a ninguém pertence (portanto ndo é uma casa, apenas propriedade) para perder-

-se a ilusao de realidade, isto é, para se passar por real. [Esta argumentacdo ¢ inspirada
em Baudrillard, que compara o politico com o ator em Simulacros e simulagdo (1991).]
8 Toda a reflexio sobre a verdade aqui exposta é parafraseando Baudrillard.
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e a interpretacdo deles rumo a um estagio que poderiamos
chamar de meteorolégico’ (BAUDRILLARD, 2005, p. 45-46).

Os fatos mostrados no Big Brother Brasil ndo sdo nem verdadeiros
nem falsos, sao 1,2 de verdade ou 3,4 de falsidade. Os acontecimen-
tos dali sdo transmitidos flutuantes em uma dimensao intermediaria.
“Logo, nada mais de critérios ou de objetividade, mas uma escala de
verossimilhanga” (BAUDRILLARD, 2005, p. 45). Em um universo de
verossimilhangas, nos é comum que um programa verossimil a realida-
de reproduza a imagem de uma atividade verossimil ao esporte. Esse
fendmeno, alids, é o sintoma de que ndo mais existe esporte real. Volte-
mos, entdo, a nossa questdo inicial, a morte do esporte.

Analisemos o cenario onde a trama real se passa. A casa tem apro-
ximadamente 1.800 m? e é descrita por Rocha (2009, p. 4):

A casa do Big Brother Brasil, como em grande parte das mo-
radias, conta com sala (onde os participantes se reinem para
conversar e, principalmente, para falar com o apresentador do
programa nas insergdes ao vivo), cozinha, quarto (sdo quatro
quartos, trés para todos os participantes e um para o lider da
semana), banheiro (um unico banheiro para todos, sem se-
paracdo entre homens e mulheres) e a drea externa (varanda,
piscina, jardim, academia, sauna, futton e hidrospa).

A principal® drea voltada para a pratica esportiva em toda a casa
¢ a academia, logo o local onde ¢ possivel praticar apenas um esporte:
o halterofilismo. Todavia, eles nao praticam esporte algum. Apenas se

°  Estdgio meteoroldgico: é um trocadilho com a informagao sobre a previsdao do tempo
do jornal, pois a informagao neste estdgio, assim como na previsao do tempo, “nada tem
mais a ver com a imprevisibilidade natural dos elementos, dos ventos e das intempéries,
mas sim com a indemonstrabilidade inconsciente oriunda da prépria perfeigao do cal-
culo” (BAUDRILLARD, 2005, p. 46).

10" A piscina, por seu tamanho, nao permite a pratica da natagdo. Sua finalidade é apenas
refrescar os participantes do programa nos dias quentes do verao brasileiro, estagdo na
qual o programa ¢ produzido. Esporadicamente, os participantes improvisam um mini-
campo de futebol. Porém a iniciativa é dos participantes, ndo da diregdo do programa, que
disponibiliza, com a finalidade da pratica da atividade fisica, apenas a sala de musculagio.
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exercitam por meio da musculagao. Em um lugar onde simula-se a re-
alidade sem mediacdes, a principal atividade fisica que os participantes
do programa podem realizar é o simulacro de uma forma perversa do
esporte, que por sua vez é uma forma perversa do jogo. Durante trés
meses, 0 que equivale a uma vida toda de um participante do progra-
ma no reality show, a Unica alternativa — que ja ndo ¢ alternativa, mas
sim imposi¢ao — para a pratica esportiva é recorrer ao levantamento
de pesos na academia. Portanto, a unica atividade fisica que se simula
praticar — pois tudo no ambiente do programa é simulado como real —
nao passa de um simulacro, situagdo em que a musculagdo se encontra
perante o halterofilismo. Nada mais é do que um simulacro dentro de
outro simulacro: o hiper-simulacro.!

Além de sua fungdo primaria de dar validade a algo simulado em
escala primaria, fazer crer o virtual como real (assim como a Disneylan-
dia faz crer que toda a América é real e a musculagido faz crer que é o
esporte real), em sua funcdo secundaria (chamemos de hiperfun¢io)
pode atestar algo simulado em escala primaria, isto é, a presenga da
musculagdo no programa Big Brother Brasil nos leva crer que ela é o
unico simulacro, ali, quando o programa ja é por si um simulacro. Um
simulacro fazendo crer que o simulacro que o abriga é real. Involugao
do simulacro pois, para ser um simulacro, é necessario néo apresentar-
-se como real. O Big Brother Brasil, enquanto simulacro, ao acoplar a
muscula¢do em seu roteiro, assina a sua propria morte. Temos néo s6
a morte do esporte real, mas a morte do Big Brother Brasil simulacro.

Porém, ndo existem apenas aparelhos para o levantamento de pe-
sos na academia da casa mais vigiada do Brasil, como assim se denomi-
na o estudio do Big Brother Brasil. Existe ali também uma esteira e uma
bicicleta, que proporcionam o prazer ludico. Contudo, ja se foi o tempo
em que correr na esteira representava a procura do prazer ludico. Ja se
foi o tempo em que pedalar a bicicleta — em outra espécie de bicicleta o
verbo andar poderia ser empregado, pois o individuo se movia ao peda-
lar a bicicleta, mas neste modelo fica estatico — representava diversao.
O modelo de esteira e bicicleta presentes na academia do Big Brother

' Hiper-simulacro: inspirado em hiper-real (o real mais real que o préprio real). Um
hiper-simulacro é o simulacro mais simulacro que o préprio simulacro.
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Brasil, como em qualquer outra academia, ndo passa de simulacro. Qual
o objetivo de caminhar, de correr, a ndo ser o de se locomover? Qual o
objetivo de pedalar, colocar tragao em um veiculo, que ndo seja o de sair
do lugar? No mundo da simulagao, o ato de correr e pedalar a bicicleta
ganhou o sindnimo de perda de calorias, que implica, quando o proces-
so é acelerado e constante, em mudanca da estética do corpo. Alids, a
mudanga estética do corpo ¢é almejada pelas pessoas que praticam esta
atividade. “Cada um procura seu visual” (BAUDRILLARD, 2003, p. 30).
Tudo se volta para a estetizagcdo do corpo. Nao mais para o bem-estar
corporal, mas para o belo corporal. “O que se busca hoje ndo é tanto a
saude, que ¢ um estado de equilibrio organico, mas um brilho efémero,
higiénico e publicitario do corpo — bem mais uma performance do que
um estado ideal” (BAUDRILLARD, 2003, p. 30).

O efeito inverso também se faz presente em nosso universo simu-
lado. Atualmente, a locomog¢ao nada tem de ver mais com o movimento
humano. Para sair de um lugar ao outro basta ao homem sentar ou até
mesmo dormir. Quando se tem de fazer essa tarefa em pé, como no trans-
porte publico em horario de maior movimento, onde os onibus, trens e
metrds estdo abarrotados de pessoas, os murmurios sio recorrentes. Por-
tanto, ndo hd locomog¢do humana, apenas locomo¢éo da méquina. O ho-
mem se maquinatransporta.'? Entra em sua cdpsula maquinaria e avanga
no espaco, buscando cada vez mais diminuir o tempo gasto em sua lo-
comogdo. Este é o mundo da simula¢io, no qual o movimento humano
ndo tem a ver com locomogdo, ja que cumpre um papel estético, nem
locomocgéo tem a ver com movimento, pois cumpre um papel de funcéo.

Ja ficou claro que o ambiente do Big Brother Brasil é de simulagao.
Mas e a morte do esporte? Temos o caixdo encomendado, mas ainda ndo
temos o morto! Ora, ainda ndo vimos pela nossa convivéncia com o virtu-
al, com a realidade simulada. Ao analisarmos os simulacros e nao notar-
mos o fim de seu referencial real, o simulacro cumpre sua fun¢ao no nos-
so mundo: esconder que nédo existe mais referencial. O simulacro nada
mais é que uma copia sem original. Contudo, ainda acreditamos que ha
um referencial, que nosso mundo ¢é real e o esporte ainda existe. Entre-
tanto, ndo hd mais motivos para acreditar nisso. A farsa foi desmascarada.

2 Inspirado em teletransporte.
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O Big Brother, ao tentar dissimular que nao existe mais referencial de
realidade sem mediacdo, da verdade nua e crua, escancara para aqueles
que administram os antianestésicos que a nossa realidade é simulada tal
qual no BBB. O mesmo ocorre com o esporte. A muscula¢io, ao tentar es-
conder que néo existe mais referencial de esporte, denuncia para aqueles
que sentem a pancada na cabe¢a quando batem no vidro que nos separa
do real que néo existe mais esporte. “Tudo se metamorfoseia no seu ter-
mo inverso para sobreviver na sua forma expurgada.” (BAUDRILLARD,
1991, p. 29). O verdadeiro esporte, este ja se foi, cooptado pelo capital,
reescalonado como ferramenta da industria cultural.

A pancada na cabega, de fato, d6i. Toda loucura feita em prol do
esporte — nao sdo poucas, temos exemplos de dividas, brigas e até mor-
tes (mas que ironia morrer por algo que ja morreu, digno de Romeu
e Julieta. Porém, a morte de Romeu se deu por conta da ideia de que
sua amada estava morta, e a morte dos amantes do esporte se da pela
especulagdo de que o esporte ndo morreu) — é va. Mas todos os atos de
insanidade podem ser também simulados.

Nao ha como saber. “Um tnico fato pode ser engendrado por to-
dos os modelos ao mesmo tempo.” (BAUDRILLARD, 1991, p. 26). Por
isso, a briga entre torcidas organizadas, taio comum no Brasil, pode ser
fruto tanto de vindalos que se passam por torcedores — como a im-
prensa faz acreditar ser — ou dos prdprios torcedores que querem se
passar por vandalos. Ou ainda, nem um nem outro. Os torcedores, re-
voltados com a falta de entrega dos jogadores que defendem os clubes,
dao o exemplo de como gostariam que fosse a entrega em campo.

Nio adianta buscar uma interpretacdo correta nesses episddios,
pois a Unica interpretagdo correta é captarmos que nada mais ha de
sentido em nossas acoes. Porém, como dito anteriormente, sem lutos
pelo esporte. Também ndo vamos conjurar contra a musculagdo, achan-
do que ela matou o esporte. A musculacio possibilita a simulacao do
esporte. “Todos os poderes, todas as instituicdes falam de si proprios
pela negativa, para tentar, por simulagdo de morte, escapar a sua agonia
real” (BAUDRILLARD, 1991, p. 29). Portanto, para muitos, o caixdo do
esporte estd vazio. Sabemos, contudo, que o caixdo vazio é apenas dissi-
mulagio, e 0 esporte que aparece na midia é apenas uma simulagao. Isso
o esporte tem de agradecer a muscula¢ao. A musculagdo é o elemento
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sine qua non do esporte. Mas ndo devemos nos assustar com este cena-
rio de simulacéo, pois, “se a coesdo de nossas sociedades era mantida
outrora pelo imagindrio do progresso, ela o ¢ hoje pelo imaginario da
catastrofe” (BAUDRILLARD, 2005, p. 91).
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Analise das capas da
revista Nova

retratos da dominacao masculina

Ellen Miranda

Por meio da analise de capas da revista Nova Cosmopolitan, ve-
mos como a imagem da mulher em pleno século 21 ainda sofre com
o machismo, patriarcalismo e com a degradagdo da sua imagem como
mulher. O pesquisador Pierre Bourdieu e seus estudos serdo a base para
esta analise. Outros pesquisadores da comunicagido serdo utilizados
com base na relevancia de seus estudos para a analise deste caso. Vere-
mos de forma breve a histdéria do feminismo, como funciona a violéncia
simbdlica e como ela é visivel nas capas da revista Nova Cosmopolitan.

Ao estudarmos os meios de comunicagio, estamos estudando uma
sociedade inteira. De acordo com Teixeira e Valério (2008, on-line),

Os meios de comunicagdo agem como ferramentas de repre-
sentacio social, ou seja, através da andlise de determinado
jornal ou revista de qualquer época podemos ter uma ideia
geral de como se comporta uma sociedade naquele periodo.
Neles estdo presentes seus costumes, sua ideologia, seus ha-
bitos, forma de vida e costumes.
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Os estudos aqui utilizados tém como ponto em comum a vio-
léncia contra a mulher em seus discursos. O porqué disso deve-se ao
fato de a realidade da violéncia contra a mulher ser transnacional e
transcultural (GOMES et al, 2005). As mulheres sofrem de um tipo
de violéncia mais velada, a violéncia simbolica. Discorreremos sobre a
violéncia simbdlica mais adiante.

A mulher na historia

Desde os primdrdios a mulher fica em segundo plano na histéria da
humanidade. Pouco se fala das grandes mulheres, o destaque sao os ho-
mens. Simone de Beauvoir (1980, p. 167) denunciou: “Toda a historia das
mulheres foi escrita pelos homens” , ou seja, é suspeita. Desde 1949, quan-
do Madame Beauvoir salientou essa verdade, muitas mudangas ocorre-
ram na esfera social e histdrica, principalmente depois do feminismo.

Primeiramente, ¢ preciso definir o que ¢ feminismo.

O feminismo é uma filosofia universal que considera a exis-
téncia de uma opressao especifica a todas as mulheres. Essa
opressdo se manifesta tanto a nivel das estruturas como das
superestruturas (ideologia, cultura e politica). Assume for-
mas diversas conforme as classes e camadas sociais, nos di-
ferentes grupos étnicos e culturais. Em seu significado mais
amplo, o feminismo ¢ um movimento politico. Questiona as
relacdes de poder, a opressdo e a exploragdo de grupos de
pessoas sobre outras. Contrapde-se radicalmente ao poder
patriarcal. Propde uma transformacdo social, econdomica,
politica e ideoldgica da sociedade. No decorrer do tempo,
manifestou-se de formas variadas, todas elas estreitamente
dependentes da sociedade em que tiveram origem e da con-
dicdo historica das mulheres (TELES, 1993, p. 10).

O feminismo aconteceu em trés grandes “ondas”. A primeira “onda”
aconteceu promovendo a igualdade de direitos, tanto contratual e como
de propriedades, e na oposi¢do do casamento arranjado e no trato da
mulher e filhos como propriedade do homem. Isso aconteceu durante
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os séculos 19 e inicio do século 20 nos Estados Unidos e Reino Unido.
Em 1928, apds muitas lutas, as mulheres a partir de 21 anos poderiam
votar, garantindo assim o direito a politica.

A segunda “onda” do feminismo ocorreu em 1960 até o fim da
década de 80. Nessa onda a luta era pelo fim da discriminagao e pelos
direitos de igualdade. Nao apenas na politica, mas na sociedade como
um todo. Essa luta nao acabou. Até hoje as mulheres precisam lutar para
garantir um direito constitucional.

A terceira “onda” é conquistar os direitos que nio foram conquis-
tados na segunda “onda” e visa, ainda, a defesa de minorias dentro do
movimento, como por exemplo o das mulheres negras que muitas ve-
zes sao ignoradas pelo proprio movimento feminista. Muitas conquis-
tas devem-se a esse movimento, como direitos durante a gravidez e a
licenga-maternidade.

O poder simbolico e as mulheres

Bourdieu, em seu livro O poder simbélico (1989), discorre sobre
como as estruturas tais como religido, linguagem, arte etc. sao pouco
estudadas, mas sdo elas as responsaveis pela nossa visdo de mundo. “Os
sistemas simbdlicos, como instrumentos de conhecimento e de comu-
nicac¢do, s6 podem exercer um poder estruturante porque sio estrutu-
radores” (BOURDIEU, 1989, p. 9). Esses sistemas simbdlicos moldam
a visdo de mundo da sociedade e legitimam desigualdades. Os sistemas
simbolicos sdo utilizados pela classe dominante, o que permite dizer
que a domina¢do dos simbolos é o verdadeiro motivo da luta de classes.
Ao ter em maos os meios de producdo simbdlica, a classe dominante
tem os mecanismos necessarios para a legitima¢do de sua dominagéo.
O autor frisa ainda que

As ideologias, produto coletivo e coletivamente apropria-
do, servem interesses particulares que tendem a apresentar
como interesses universais, comuns ao conjunto do grupo. A
cultura dominante contribui para a integracao real da classe
dominante (assegurando uma comunicagdo imediata entre
todos os seus membros e distinguindo-os das outras classes);
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para a integracdo ficticia da sociedade no seu conjunto, por-
tanto, a desmobilizagdo das massas dominadas; para a legiti-
magcio da ordem estabelecida por meio do estabelecimento
das distingoes (hierarquias) e para a legitimacao dessas dis-
tingdes (BOURDIEU, 1989, p. 10-11).

Essas ideologias pregam ideais que perpetuem a condi¢ao de papel
secundario da mulher na sociedade. Além de fazer com que a mulher te-
nha sua importancia diminuida, ainda legitimam em grande parte os abu-
sos e agressoes em suas diversas formas. A violéncia simbolica é “suave,
insensivel, invisivel a suas proprias vitimas, que se exerce essencialmen-
te pelas vias puramente simbolicas da comunicacio e do conhecimento,
ou, mais precisamente, do desconhecimento, do reconhecimento ou, em
ultima instancia, do sentimento” (BOURDIEU, 1989, p. 7-8). Bourdieu,
no livro A dominagdo masculina, também fala sobre como as diferencas
biolégicas e anatdmicas podem ser vistas como justificativa natural para
as diferencas socialmente construidas entre os géneros.

As regularidades da ordem fisica e da ordem social impdem e
inculcam as medidas que excluem as mulheres das tarefas mais
nobres, assinalando-lhes lugares inferiores, ensinado-lhes a pos-
tura correta dos corpos, atribuindo-lhes tarefas penosas, baixas
e mesquinhas, enfim, em geral tirando partido, no sentido dos
pressupostos fundamentais, das diferencas bioldgicas que pare-
cem estar a base das diferengas sociais (BOURDIEU, 1989, p. 36).

Essa justificagdo esta enraizada na cultura e na sociedade do século
21 de forma quase permanente. A dominagdo masculina ¢ considerada
por esse autor como exemplo, por exceléncia, da submissdo paradoxal,
que decorre da violéncia simbolica. Essa dominagao, por ser sutil, é as-
similada pelas pessoas sem que a percebam. Normalmente, essa faceta
da violéncia nédo s6 é aceitavel como também pode ser vista como na-
tural (GOMES, 2008, p. 7). As mulheres sdo criadas de forma a serem
passivas, sdo ensinadas a terem “modos” e, quando nio os tém, escutam
de seus pais, educadores ou professores que estdo “agindo como um
menino” ou outras expressdes de comparagdo com o sexo masculino.
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Naio levando em consideragdo personalidade ou atitudes pessoais, sdo
apenas comparadas aos estereotipos de masculino e feminino vigentes.
E esses estereotipos foram criados para privilegiar o homem e dominar
a mulher. Bourdieu descreve que “a for¢a particular da sociodiceia mas-
culina lhe vem do fato de ela acumular e condensar duas operagdes: ela
legitima uma relagdo de dominagao inscrevendo-a em uma natureza
bioldgica que ¢, por sua vez, ela propria uma construgdo social natura-
lizada” (BOURDIEU, 2002, p. 33).

Sociodiceia, de acordo com Bourdieu (2002, p. 26), é “uma narrativa
que tem por fungdo justificar a sociedade tal como ela €” E essa narrativa
¢ utilizada pela sociedade machista e patriarcalista para justificar a domi-
nacéo sobre a mulher. A criagdo como um todo ensina as meninas a terem
movimentos delicados, a limitar o seu territorio. As roupas, os acessorios e
até mesmo os cal¢ados sdo projetados para que os movimentos sejam limi-
tados, quando ndo impossibilitados, criando uma espécie de confinamento
simbdlico, encerrando as mulheres num cerco invisivel, onde em algumas
culturas o faz visivel através do uso do véu (BOURDIEU, 2002).

Com tantas pressoes, as mulheres sofrem de maneira quase natu-
ral de baixa autoestima. A mulher tem dificuldade de se impor por ser
deixada na fungdo secundéria e acaba por recorrer, para se impor, as
armas dos fracos: a seducdo, que so reforca seus esteredtipos e as rela-
¢oes de dominante-dominado (BOURDIEU, 2002). Lembrando que “o
poder simbdlico é, com efeito, esse poder invisivel o qual s6 pode ser
exercido com a cumplicidade daqueles que nao querem saber que lhe
estdo sujeitos ou mesmo o exercem” (BOURDIEU, 1989, p. 8).

A violéncia que as mulheres sofrem decorre de uma crenga na su-
perioridade masculina, defendida, muitas vezes, por mulheres, que ndo
percebem as relagoes de igualdades que os géneros possuem.

A mulher sequndo a Nova

A revista Nova Cosmopolitan, como qualquer revista, tem um ape-
lo muito forte das imagens. As revistas, por serem especializadas, tém
em sua semioética a tradugdo de pertencer a um determinado grupo.
Isso traz aproximagdo da revista com o leitor. Segundo Marilia Scalzo
(2004, p. 12), “nao é a toa que leitores gostam de andar abragados as
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suas revistas — ou de andar com elas @ mostra — para que todos vejam
que eles pertencem a este ou aquele grupo. Por isso ndo se pode nunca
esquecer: quem define o que é uma revista, antes de tudo, é o seu leitor”.

A seguir temos algumas capas, tendo como principio o ano de
2011, para serem analisadas:
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Essa capa de janeiro de 2011 mostra a atriz Milena Toscano ves-
tida com uma calcinha com estampa de zebra, uma blusa amarelo-
-ouro decotada e com brincos e anel. Em suas matérias de destaque,
temos uma chamada “Sexo lacrado: summer sutra, para ferver na
piscina; piquinique erdtico; confissdes de um bem-dotado; festa de
arromba’. Outra matéria de destaque é “-3 quilos! Combata a reten-
¢do de liquido e reduza um nimero do seu manequim”. Um titulo
menos destacado é o da matéria “Profissdes de futuro, sucesso ga-
rantido”. Pelo tamanho e disposi¢do das letras é clara a preferéncia
para as matérias de sexo e para perda de medidas.
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Na edigao de abril de 2011, a atriz e modelo Deborah Secco apa-
rece vestida com um corpete de metal dourado e uma saia de penugem
marrom. Sendo a sensualidade uma marca da atriz, nessa capa fica ain-
da mais evidente sua beleza e magreza.

De acordo com Bourdieu (1989), as mulheres, ao exporem o corpo
de forma sensual, quebram inimeros tabus e valores tradicionais. Porém,
a dominagao masculina tende a colocar as mulheres em permanente es-
tado de inseguranca corporal. “Elas existem primeiro pelo e para o olhar

dos outros, ou seja, enquanto objetos receptivos, atraentes e disponiveis. ..

Das mulheres espera-se que sejam femininas, sorridentes, simpdticas,
submissas e até mesmo apagadas” (BOURDIEU, 1989, p. 82). Como pre-
cisam da aprovagao do outro, acabam se tornando objeto do outro.
Voltemos a andlise dessa edi¢do, novamente o tema sexo estd em
destaque na capa, e a perfeigao é encarada como possibilidade através de
uma pilula. Ndo bastava a modelo ser magra, ainda existe o acréscimo, ou
melhor, o decréscimo de suas medidas através do famoso programa de
edigao de imagem — o Photoshop. O uso do Photoshop ja é comum nas
revistas e editoriais, mas saber que uma imagem foi alterada digitalmente
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ndo altera a concepgdo de beleza que essa fotografia passa. Uma questdo
de ética que o governo brasileiro esta tentando controlar. O projeto de lei
numero 6853/2010, do deputado Waldimir Costa (PMDB-PA), visa tornar
obrigatdrios avisos nas fotografias que forem retocadas, que informem des-
sas alteragdes digitais que acabam por ndo corresponder, assim, a realidade.
Essa lei, que ja vigora em paises como a Franga, luta contra a imposi¢ao dos
estere6tipos de beleza. As imagens que circulam nas capas da revista Nova
Cosmopolitan apenas reiteram os esteredtipos vigentes na midia.
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Nessa tltima comparagdo, temos a vencedora do programa Big
Brother Brasil 2011, Maria Melilo. Vestindo um vestido de prata trans-
parente curtissimo, a revista mostra novamente a mulher como objeto.
Apenas um corpo bonito. Nota-se que nem o nome completo da vence-
dora é mencionado na capa.

Influenciadas pela moda, publicidade, midia e academias de gi-
nasticas, as mulheres passaram a buscar um padrdo de beleza mais
longilineo. Os indices mundiais de obesidade cresceram de maneira
alarmante, e na outra ponta cresceu a busca do corpo ideal. O assunto
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beleza chegou a um ponto tao prejudicial a saude que as consequéncias
em nome da aparéncia, além de cirurgia plastica, saio doencas como
anorexia nervosa (obsessdo por um corpo com peso muito abaixo do
normal), vigorexia (obsessdo por praticar exercicio fisico para aumentar
a massa muscular), bulimia (exagero na ingestdo de comida seguido
de indugdo de vomito) e ortorexia (mania de comer exclusivamente o
que considera saudavel, o que pode levar a quadros de grave restricao
alimentar). Esses padrdes de beleza inalcangéveis sdo incentivados pe-
los corpos magros de celebridades, que estampam as capas das revistas
todas as semanas. Segundo Teixeira e Valério:

Ao mesmo tempo em que aconselha as mulheres dos peri-
gos das dietas, a revista traz em suas paginas fotos de mode-
los, produzidas, com roupas e maquiagens que evidenciam
um corpo livre de gorduras ou qualquer imperfeicdo. Nao
se deve fazer dietas radicais, mas para ficar bonita, qualquer
sacrificio é valido (2008, on-line).

O tema sexo esta em destaque na revista Nova Cosmopolitan mais
uma vez, colocando a mulher numa espécie de ditadura. Se antigamente
o orgasmo era tabu e quase proibido, hoje o problema é o contrario. Se-
gundo o ginecologista Gerson Lopes, presidente da Comissao Nacional
de Sexologia da Federagao Brasileira das Associagoes de Ginecologia e
Obstetricia (Febrasgo), em entrevista ao site Delas, as mulheres sofrem
da “orgasmocracia’, definigdo da obrigagao de ter um orgasmo durante
uma relagdo sexual (LOPES, 2010, on-line). Ao tratar do sexo de forma
a visar unica e exclusivamente o orgasmo, a mulher nao tem o direito de
sentir outros tipos de prazeres. Criando a obrigacao de ter, faz com que
ele ndo acontega, aumentando a insatisfagdo feminina.

O sexo, antigamente uma obriga¢do com o marido, agora é com os
homens. A necessidade social de uma vida sexual ativa e satisfatoria faz
parte das obrigacdes femininas. Mesmo um assunto tao intimo e pessoal
carece da aprovagdo social. Ao transformar assuntos internos e de inte-
resse particular em assunto publico, eles tornam-se sujeitos a julgamentos.
Julgamentos esses que sao feitos utilizando a ética vigente e dominante.
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Consideracoes finais

A sociedade mudou muito, mas o papel da mulher continua sendo
o secundario. Apesar do discurso de liberdade e independéncia, ao es-
tudarmos a revista de um ponto de vista critico percebemos o equivoco
e o oposto desse discurso. Como bem definiu Marcuse,

Sob o jugo de um todo repressivo, a liberdade pode ser trans-
formada em poderoso instrumento de dominagéo [...]. A li-
vre escolha entre ampla variedade de mercadorias e servigos

nao significa liberdade se esses servicos e mercadorias sus-
tém os controles sociais sobre uma vida de labuta e temor —
isto ¢, se sustém alienacdo (MARCUSE, 1973 p. 28).

A imagem da mulher é degrada e transformada em mero ob-
jeto sexual, escrava da aparéncia e do orgasmo. A esséncia de ser
mulher se perde em meio a reificagdo que acontece nas capas da
revista Nova Cosmopolitan.

E necessario, em primeiro lugar, que as mulheres mudem a forma
como elas se enxergam. A partir disso as revistas mudarao, afinal, se ndo
houvesse demanda para esse material, ele nao seria vendido.

As revolugdes que as mulheres fizeram no século passado estao
sendo desperdigadas e menosprezadas pelas proprias mulheres. Uma
conscientizagdo por parte das mulheres é essencial para a mudanga des-
sa cultura. A alienacdo mantém a mulher sob a domina¢ao simbdlica,
uma vez que a sociedade utiliza-se dos meios para ludibriar as mulheres
ao colocar sobre elas necessidades futeis, tais como a preocupagdo exa-
cerbada com a aparéncia, a procura pela magreza etc., ao ponto da ndo
percepg¢ao dessa serviddo e dominagao.

E, justamente por ser a dominagdo simbolica “invisivel a suas
proprias vitimas”, estas nao tentam se libertar. Marcuse (1973, p. 28)
explica o porqué do nao conflito com essa dominagdo: “Toda liberta-
¢do depende da consciéncia de serviddo e o surgimento dessa consci-
éncia é sempre impedido pela predominéncia de necessidades e satisfa-
¢des que se tornam, sem grande propor¢do, do proprio individuo” As
mulheres, como vitimas dessa dominacdo, deveriam trabalhar para a
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conscientizagdo dessas condicdes e trabalhar para a nao alienacdo. Ao
tratarem cosméticos, roupas, sexo e até mesmo peso como esséncia, as
questdes de maior importancia, tais como profissionalismo, sociedade e
as injusticas feitas serdo negligenciadas. Essa negligéncia serve de base
para a manutenc¢ao do status quo. O que ndo devemos deixar como he-
ranga para a proxima geragao.
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Corpo como
mercadoria

l6gica capitalista da padronizacao estética na
revista Capricho

Fabiola Ferreira

A curiosidade de entender como a revista Capricho é a mais lida
pelo publico adolescente brasileiro — ela como uma ferramenta de
transmissdo de padroes estéticos mesclados com o consumismo que
acabam influenciando suas leitoras — levou a produgéo desta pesquisa.
A preocupagao das adolescentes com a aparéncia estética esta aumen-
tando cada vez mais. Com isso, as revistas voltadas para esse publico
dao dicas e conselhos de como suas leitoras devem enfrentar o mundo
da moda e estética de maneira rapida e eficaz. Mas isso acaba moldando
o carater das adolescentes, pois o periddico ndo trabalha com a coleti-
vidade, mas trabalha com o individualismo. O contetido que deveria ser
produzido para a adolescente esta construindo a adolescente.

A necessidade de entender como a Capricho utiliza do capitalismo,
relacionado com a industria cultural, voltado a transformacgéo de leito-
ras em mercadorias e a beleza em um signo, é a linha de pesquisa.

A partir das teorias de cultura de massa e algumas fundamenta-
¢oes de tedricos da comunicagdo o artigo foi construido. Ele tem como
objetivo mostrar como o capitalismo e industria cultural exercem um
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poder na vida das adolescentes através da criagdo de necessidades e
assim gerando um pacto entre o consumo e o consumidor. Para mos-
trar tal influéncia foram analisadas algumas paginas do peridédico mais
lido pelas garotas, a revista Capricho. As edigdes consultadas foram as
n° 1.105 e n° 1.106, ambas do més de setembro de 2010.

A revista adolescente feminina foi criada em 1952 pela Editora
Abril. Atualmente sua tiragem ¢ de 250.000 exemplares por edigdo quin-
zenal. Com esse numero de exemplares, ¢ de se esperar que o nimero
de leitoras seja também correspondente, tornando-a a mais lida no pais
por esse publico, principalmente nas regides Sul e Sudeste. O contetudo
da revista é destinado para meninas de 12 a 16 anos.

Nas paginas da Capricho, as adolescentes encontram matérias
sobre a intimidade de famosos, moda, comportamento, relaciona-
mentos, programac¢ao de shows, eventos, guia de compras com en-
derecos e pregos. Logo, todas as duvidas e inquietagdes dessa faixa
etaria a respeito da sociedade e da formacao pessoal sdo solucionadas
com dicas de especialistas que trabalham para a revista. O periédico
produz conhecimentos sobre como as adolescentes devem construir
sua “esséncia” e enfrentar os seus “dilemas” para conseguir o corpo
perfeito. O consumismo passa a ser a “chave” para chegarem ao pa-
drao da perfeicdo definido pela midia.

Com um discurso efémero, hedonista e com valor materialista, as
paginas da Capricho sio construidas. Assuntos relevantes para essa fai-
xa etdria, como inclusdo social, nem sempre sdo abordados, causando
uma preocupagdo por parte da sociedade, pois essas garotas serdo as
profissionais do futuro. Os reflexos dessa mudanga social e individual
serdo os novos padrdes de uma civilizagdo superficial e consumista.

O capitalismo e a Capricho

Tal como acontece com todas as instituicoes e todas as pessoas,
as publicagoes sempre terdo influéncia na sociedade. Em nosso mundo,
nada funciona sem influir direta ou indiretamente na sociedade ou em
algum segmento dela. A editora da revista pode ser ou nao uma institui-
¢do social, mas ela sempre tera uma ideologia, ou esse propodsito social
pode ser a principal razao da sua existéncia.
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Define-se como social a institui¢do que se consagra a todo o bem do
povo. Teoricamente, este é o propdsito de toda organiza¢ao bem dividida.
Entretanto, o mundo das revistas faz parte do mundo dos negdcios. Se
o lucro for a principal preocupacio da editora, o social serd apenas uma
fachada. Na melhor das hipdteses, os negdcios beneficiam a todos. Mas,
se a editora fizer parte de um plano econdémico que depende do apoio do
publico através da compra de assinaturas, exemplares avulsos e espaco de
publicidade, a revista sé sera socialmente benéfica na medida em que per-
mitir dependéncia. Consequentemente, se o publico ndo quiser ler certo
tipo de contetido, ndo estara sujeito as ideias e fatos do contetido recusado.
Eis um dos varios pontos de contato entre revista e publico, pois ela bus-
card atender as necessidades dos leitores para ndo perder nenhum deles e
continuar na légica do mercado, conseguindo cada vez mais lucros.

Ela transforma as solugoes para as davidas das adolescentes em
mercadorias; aquilo que estava no imaginario, ela consegue tornar pal-
pavel. Tais solucdes sdo exemplificadas por celebridades que estio em
voga no momento. Assim, o leitor, além de encontrar a solugao, encon-
trard uma referéncia a seguir. Porém, a produ¢ao de mercadoria nao se
aplica s na fabricacdo e venda de bens, implica colocar na mente e no
imaginario das garotas tal necessidade, tornando a criagdo dessa neces-
sidade algo “simbolico” ou criando pessoas “simbolicas”. Elas sdo uma
somatoria das conhecidas, reais ou imaginadas, construidas e comercia-
lizadas entre as partes interessadas no beneficio de sua industria capita-
lista. As adolescentes passam a aceitar o produto oferecido nas paginas
do periddico e a repassa-lo através de seu comportamento na sociedade.

Em outras palavras, “dar a leitora consumidora aquilo que ela quer”
pressupde que a revista, em algum momento e de alguma forma, ofere-
ce um modelo de consumidor. A leitora se torna uma consumidora, que
busca quantidade e intensidades especificas de prioridades, preocupacdes,
habilidades, desejos, necessidades e motivagoes. Uma pessoa comercial
consiste, em suma, tanto das declaragdes como das imagens, que juntas
dédo forma a estas caracteristicas atribuidas que buscam como modelo.

A consequéncia do conteudo da Capricho é que ele acaba criando
pequenas adultas e estimula a independéncia juvenil, embora padronize
também os costumes das adolescentes, pois ao invés de abordar os temas
com profundidade, cada assunto exposto, na maioria das vezes, é voltado
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para uma publicidade ou propaganda de uma marca ou evento. Toda a res-
ponsabilidade social ¢ voltada para finalidades lucrativas, tanto da editora
quanto dos anunciantes. As respostas que as adolescentes buscam, de certa
forma, sé serdo encontradas mediante o consumo de algum produto. Na
pagina dez da edi¢ao n° 1.105, a publicidade da Besni (loja de roupa femi-
nina) mostra isso com sua frase “vocé em todos os sentidos’, e segue com
um paragrafo falando como as meninas devem se comportar e tomar suas
decisoes: “Livre-se de tudo o que ndo combina com vocé: galera nada a
ver, namorado chaaaato, roupinhas que ndo dizem tudo o que vocé é [...]"
Logo, a imagem de varias camisetas, shorts jeans, cintos, sandalias e pecas
em gerais que a loja vende estdo com seus pregos. A adolescente se sente
na obrigacdo de mudar tudo em que acredita e entrar nesse mundo irreal,
onde a roupa certa podera trazer as pessoas que ela busca, e ela se sentird
muito mais “poderosa’ e aceita pela sociedade, mesmo que para isso sua
maneira de ser, de escrever, de falar e de se relacionar deva mudar. Somente
desta maneira ela conseguira viver nesse novo mundo criado pela revista,
mas que, de certa forma, pode ser visto como um pacto entre o imaginario
e o real, a esséncia e as necessidades, o consumo e o consumidor.

A légica do capitalismo inserida nas paginas da Capricho acaba
despertando o lado consumidor das garotas e induzindo-as a um pa-
dréo estabelecido primeiramente pela sociedade, sendo repassado, em
grande escala, pela revista (BENJAMIN, 2000).

Padrdes estéticos sao criados e comercializados

O que se pode denominar como conceito da influéncia do capita-
lismo na Capricho, de maneira geral, é a criagdo e o aperfeicoamento da
opinido publica, pois as leitoras se encontram em seus anos de formacao
intelectual, social, politica e econdmica. Essas garotas serdo as futuras
mulheres da sociedade. Tal influéncia afetard no comportamento de
uma sociedade cada vez mais consumista, e a vida sera uma busca por
um “espetaculo” Ja as adolescentes passam a acreditar que a simula¢do
da realidade transcrita na revista é a melhor opcio para sua atual reali-
dade, ou até mesmo superior a ela (BAUDRILLARD, 1991).

A beleza ¢ hoje o maior referencial de nossa sociedade. Ela ¢ enca-
rada ndo como questdo de sorte, mas empenho e conquista, e a vaidade,
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em vez de uma coisa futil, insignificante, ¢ tratada como algo importan-
te a ser preservado, sinalizador de modernidade. Logo a preocupagao
com a aparéncia comega a fazer parte dos dilemas das adolescentes. O
consumismo e o individualismo acabam fazendo parte da busca pela
aparéncia perfeita, e isso se reflete nas relagdes pessoais, no ambiente
familiar e é manifestado na moda, cada vez mais customizada.

A todo o momento, as propagandas, embalagens e textos jornalis-
ticos sugerem ao individuo que ele pode ter o corpo que quer, o rosto
que deseja, a idade que precisa e a roupa que mais combina. O que ca-
racteriza o poder na sociedade de controle ndo ¢ mais a intervengao so-
bre o corpo como objeto de investimento e de consumo, alimentando-
-se da propria vontade dos individuos, ja que incide sobre o processo de
constitui¢ao do sujeito (VAZ, 1999).

A industria da moda e da beleza, os conglomerados midiaticos
globalizados, as ciéncias humanas e sociais produzem conhecimentos,
verdades sobre o que constitui as “esséncias’, os “prazeres” e os “dilemas”
das adolescentes. Assim, em suas paginas, a Capricho busca a opinido
de especialistas para melhorar o seu contetdo e mostrar que se importa
com a formacao da personalidade das meninas. Mas, a0 mesmo tempo,
ela transmite principios, conceitos e padrdes para as meninas seguirem
e se sentirem bem com elas mesmas, mesmo que para isso elas devam
mudar e ser diferentes de sua realidade atual. A revista acaba padroni-
zando o comportamento e gostos de todas as leitoras, mas, a0 mesmo
tempo, da a sensacdo de que as meninas serdo sempre unicas. No mun-
do da moda tudo estd padronizado e customizado. Porém, é aceitavel
que nesse mundo irreal o faz de conta se torne realidade.

A pagina 40 da ed. 1.105, com o titulo “Cabelo de diva!”, mostra
como as meninas devem arrumar seus cabelos para “arrasarem” em qual-
quer festa. Sdo quatro dicas de penteados baseados nos de algumas atrizes
famosas como Taylor Switt, Dianna Agron e Miley Cyrus. E nas paginas
68 a 75 é possivel encontrar dicas para acertar o modelo de vestido para
diversos tipos de festas. Percebemos que o que as meninas buscam cada
vez mais é um “look” tunico para sua festa, por isso a revista coloca esse
tipo de contetido em diversas paginas. Porém, outras leitoras também
buscam isso. Ou seja, elas nunca serdo as inicas com 0 mesmo penteado,
sempre terd alguém igual. Mas a Capricho tenta mostrar que vao arrasar
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mesmo assim. E contraditério, pois, 20 mesmo tempo em que querem ser
unicas, elas aceitam outras meninas usando ou fazendo a mesma coisa.

Segundo Aidar Prado (2009), a revista sempre usara um discurso
imperativo para chamar a atengao do leitor. Porém, para nao ficar muito
descarado esse discurso, os editores utilizam a contradigao, ja que seus
leitores estdao acostumados a esse tipo de realidade. Assim evitam proble-
mas com os responsaveis e educadores, que se preocupam com o bem-
-estar social das adolescentes. O tempo todo o discurso vem com uma
dupla mensagem que confunde o leitor. Eles utilizam esse discurso por-
que os leitores buscam a aceitagdo e o pertencimento a um grupo social.

Uma estrutura discursiva, para o autor, é uma pratica articulatoria
que constitui e organiza as relagdes sociais. Com o discurso bem elabo-
rado, a revista conseguira passar sua ideologia ou criar necessidades nas
leitoras, pois estas anseiam por respostas. Prado (2009) acredita que o
espaco da hegemonia ndo ¢ descoberto como sintoma ou refragao da re-
alidade econdmica, pois ele é inventado e disputado entre varias partes
do social e, a partir dessa invenc¢ao, passa a ter existéncia objetiva, arti-
culando posigoes do sujeito: “Nesse sentido, a disputa pela hegemonia
é a luta pela estabiliza¢do do discurso. Temos como exemplo a ideia de
que a realizagdo e o gozo estao indissociavelmente vinculados a posse
de um corpo modelar”

A estabilizagao discursiva leva & hegemonia ao esconder suas
origens histéricas e sociais, a0 promover um processo de
apagamento: nem sempre corpos esbeltos foram o ideal da
beleza, mas sua prevaléncia é “naturalizada” nos regimes de
visibilidade oferecidos pelo periddico (PRADO, 2009).

Realizacao pessoal

As adolescentes acabam se sentindo felizes por encontrar nas pagi-
nas da Capricho dicas e ideias de como enfrentar o mundo real. Mesmo
que para isso a solugao esteja na inser¢do no irreal. A felicidade para
elas so se torna possivel como na aparéncia real da satisfagdo subjetiva
e efémera, que torna suportavel a infelicidade objetiva. Segundo Mar-
cuse (1997), para se conseguir a beleza perfeita, a esséncia é conseguir
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eternizar essa satisfacdo. Essa felicidade numa cultura afirmativa seria a
via de acesso a perpetuacido da situacéo.

A felicidade que as adolescentes buscam s6 se realiza na formagéo
presente, aparecendo como satisfacdo privada, abstratamente isolada,
instantanea: no capitalismo a felicidade ndo parece vinculada ao social,
que assim seria imunizado contra as reivindicacoes de felicidade, perpe-
tuando-se como promotor da infelicidade, da alienagdo e da deformagao.
Assim, a cultura das adolescentes se reifica como relacio coisificada da
pessoa com sua alma, isolada. Portanto, como ocorre com a relagao entre
a substancia social do valor e a sua forma aparente automizada como va-
lor de troca, também a esséncia, a substincia social da felicidade, aparece
como forma abstrata, satisfacdo vinculada a coisas: bens de cultura, bens
de prazer comparados como mercadorias (MARCUSE, 1997).

O individuo que coloca seu objetivo supremo, sua felicidade,
nesses bens, se converte em escravo de homens e coisas que
se subtraem a seu poder: renuncia a sua liberdade. Riqueza
e bem-estar ndo sdo alcangados e mantidos por sua decisio
autdénoma, mas devido aos favores mutaveis de relagdes im-
previsiveis. Portanto, os homens subordinam sua existéncia
a um fim em seu exterior. Que um fim exterior ja os atrofie
e escravize os homens, implica o pressuposto de uma ordem
perversa das condigdes materiais da vida, cuja reproducéo é
regulada pela anarquia de interesses sociais opostos entre si,
uma ordem que a manutencéo da existéncia geral com a feli-
cidade e a liberdade dos individuos (MARCUSE, 1997, p. 90).

As meninas buscam por algo que devera preencher o seu vazio
interior. Porém, essa lacuna é preenchida no seu exterior, com a busca
pela perfeicdo. A realizacdo pessoal s6 alcancardo quando conciliarem
o perfeito dos seus sonhos com o feio da realidade, porque em suas
mentes existe uma imagem formada do que seria aceito pela socieda-
de. Tal aceitacdo foi estabelecida pela industria cultural (ADORNO;
HORKHEIMER, 2000), a qual, através do modismo, estabelece um
padréo para o corpo e para a moda. Ao mesmo tempo em que existem
varios modelos estéticos de um objeto, existe uma tinica funcionalidade
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para os mesmos. Logo, ndo seria necessario mudar, pois a soluc¢do as
adolescentes ja tinham. Essa necessidade de mudanga foi imposta pelo
capitalismo inserido na industria cultural, repassado nas paginas da
Capricho, como também em outros veiculos midiaticos.

Mesmo com roupas da moda e um corpo bonito, nunca terao o su-
ficiente, pois, como mencionado na primeira pagina do texto, o interesse
da editora nio é o desenvolvimento social das leitoras e suas percepcoes
da realidade, mas sim com o consumo dos exemplares para o aumento
dos lucros e a divulgacdo da propria marca. Mostrar para as adolescentes
que elas precisam inovar e mudar o tempo todo ¢é a estratégia.

Segundo o tedrico Baudrillard (1996), a moda é um grande exem-
plo disso, pois ela vive mudando, ndo tem como acompanhar. Assim, a
légica do mercado capitalista cresce cada vez mais por causa disso.

Para além do racional e do irracional, para além do bonito
e do feio, do util e do inutil, é essa imoralidade no tocante a
todos os critérios, essa frivolidade que da a moda por vezes
a sua for¢a subversiva. Ao contrario da linguagem, que visa a
comunicagio, ela joga com a significagéo, faz dela o contex-
to sem fim de uma significagdo sem mensagem. Donde seu
prazer estético, que ndo tem nenhuma relagdo com a beleza
nem a feiura (BAUDRILLARD, 1996, p. 122).

Como vimos no pensamento de Baudrillard, a moda, como tam-
bém a estética corpdrea que pode ser empregada nesse contexto, gera
na cabeca da adolescente uma ambiguidade, pois ndo existe mais a dis-
tingdo entre o feio e o belo, ja que a imagem ja foi estabelecida, a sig-
nifica¢ao desta ndo tem mais relevancia, mas segui-la é a chave para a
satisfagdo de algo que nem mesma a garota sabe o que é.

O corpo como signo

Como vimos, a Capricho transmite em suas paginas caracteristi-
cas da industria cultural. Com o capitalismo é possivel transformar as
pessoas em mercadorias, e a busca pela satisfacdo pessoal e pelo padrio
ideal acabam transformando tudo em signos, até mesmo o corpo.
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Os padrdes de beleza sdo tdo imperiosamente obedecidos
que, por mais que variem as mulheres fotografadas, nas ima-
gens, todos os corpos se parecem. O que se apresenta ai é um
corpo homogeneizado como lugar de produgéo de signos: o
mesmo olhar sob o mesmo tipo de maquiagem, os mesmos
labios enxertados como manda o ideal de sensualidade do
momento, 0 mesmo tamanho de sorriso, as mesmas poses, a
onipresenga da quase nudez, a nudez sem estar nua, como se
estivesse (SANTAELLA, 2004, p. 129).

Trazendo a reflexdo de Santaella para a Capricho, percebemos que
nao é por acaso que as imagens da revista sao bem selecionadas. De
capa a capa encontramos meninas magras, sorridentes, com cabelos
longos, maquiadas e com cores e estilos inovadores em seu visual. A
padronizagao da beleza embutida nas imagens ¢ a melhor forma para
acostumar as leitoras com as novas tendéncias da moda. E assim que
esta estiver nas lojas, as garotas serdo as primeiras a comprar, pois o
signo foi enraizado no subconsciente.

O exemplo da pagina 65 é a prova disso. Uma garota, com rou-
pas descontraidas e coloridas e com um sorriso de orelha a orelha,
compoe a publicidade que tem como titulo “Arrase!”. A frase que se-
gue é: “Que basica que nada! Com pegas coloridas e acessorios diver-
tidos vocé da cara nova ao look jeans + camiseta e arrasa na escola, no
parque, no shopping e até na balada” Automaticamente a revista esta
induzindo o padrdo que as adolescentes devem seguir. O detalhe é que
até o local de compra e o pre¢o estdo inseridos, mostrando mais uma
vez a légica do mercado capitalista transformando o corpo em um
signo através de discursos e imagens.

A foto nao é apenas um produto, ¢ um caminho e um objeto, pois
com ela é possivel unir o objeto que esta na imagem com sua utilidade
no mundo real. A informacao que ela passa é a juncao do texto com
a propria fotografia. Nos textos e na imagem por linhas, superficies e
tonalidades, as duas estruturas se unem e transmitem a ideia principal
de mudanga (BARTHES, 2000). Para as adolescentes, tal mudanca ¢
fundamental para serem aceitas conforme os padrdes pré-estabelecidos
nas propagandas e imagens da revista.
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Logo, para o corpo ser considerado simbdlico existe a necessidade
da constitui¢ao do “eu” no imaginario do individuo, que por sua vez se
dé na hesitacdo mortifica do “eu-outro” (SANTAELLA, 2004).

O registro simbélico introduz um terceiro termo, o Outro, isto &,
o significante. De um lado, essa mediagdo superpde-se ao imagi-
nario e o organiza, levando o sujeito a encontrar um lugar para si

em um ponto, o ideal do Eu, que determina e sustenta a projegao

imaginaria sobre o Eu ideal (SANTAELLA, 2004, p. 145).

Esse “eu ideal” acaba alienando o individuo, pois ele ndo consegue
mais viver na realidade, s6 quer o imaginario. Por isso, as adolescentes
buscam cada vez mais o contetido da Capricho, pois para elas o ideal do

<« » . . 7 . . . 7. . r1:
eu” foi solucionado nessas paginas. O imaginario, o simbdlico e o real

caminham juntos na revista. Como podemos ver nas paginas 28 a 31,
com a reportagem de capa “O fantastico mundo da Hori”, mesmo que
o conteido nao seja 100% relacionado ao corpo estético, ele mostra o
padrao que as meninas que sonham com garotos famosos devem atingir.
Na reportagem encontramos dicas de como as meninas devem se com-
portar nos eventos como 0 NoCAPRICHO, e o que deverem fazer para
conquistar o Fiuk e os companheiros da banda durante o evento. E o
sonho de toda adolescente ter a oportunidade de estar com os meninos
da Hori ao seu lado. A revista tenta mostrar que isso é possivel e acaba
iludindo grande parte desse publico.

Consideracoes finais

Durante a realizagdo dessa pesquisa foi possivel notar que a revista
Capricho influencia nas escolhas das adolescentes. Com suas imagens e
textos bem elaborados, a industria da moda, beleza e estética é propa-
gada sem nenhuma interferéncia por parte da sociedade. Esta, por sua
vez, ainda apoia, pois o periddico é o mais lido pelo publico adolescente
e alguém esta pagando por ele, pois a maioria dessas leitoras ainda nao
possui renda e depende de alguém.

Estd surgindo um novo grupo de mulheres consideradas con-
sumistas e individualistas. Pode até mesmo ser considerado um
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aperfeicoamento da atual geragdo. Jovens e adultas que se preocupam
com seu bem estar, que seguiram desde cedo o modismo que o capita-
lismo sugeriu e acabaram negando quem sao de fato. Esse quadro ira se
repetir em uma escala muito maior se continuar assim.

Com este estudo, intenta-se mostrar os paralelos do capitalismo
e do consumismo ligados a cultura de massa capazes de influenciar os
padroes estéticos das adolescentes por meio da Capricho. Os resultados
acabam sendo o corpo transformado em um signo com valor de mer-
cadoria. A revista continuard sendo a mais lida por esse publico, pois
ela interage com o imaginario das garotas e busca solucionar os seus
dilemas do mundo inventado. Esse mundo passa a existir, basta sair nas
ruas e ver as cores, estilos e gestos que antes estavam nas paginas e agora
compdem a rotina de milhares de adolescentes pelo pais.
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Da publicidade
moderna a pos-
moderna

0 case da Revista Adventista

Otavia Scharlack

O século 20 foi marcado por diversos tipos de mudangas que im-
pactaram o modo de vida das pessoas. Desde a Revolu¢ao Industrial, no
final do século 18, o sistema de produgao e consumo sofreu intensas al-
teragdes, bem como os valores e comportamentos das pessoas. Na mo-
dernidade, desejava-se alcangar o progresso, a igualdade e a justica, ndo
mais através da fé, mas colocou-se a razdo como meio de obtencio de
um paraiso situado em um futuro ndo muito distante da vida de cada um.

Vivendo no comeco do século 21, observam-se caracteristi-
cas socioculturais em tons muito diferentes daquelas presenciadas
ha 100 anos. Desilude-se com as promessas nao cumpridas pela
razdo e pelo conhecimento, evidenciadas pelas guerras, violéncia
e aumento da desigualdade social, e predomina a descrenga nas
grandes narrativas que nortearam a sociedade até entdo, situagdo
agravada pelo enfraquecimento do Estado e das institui¢des. Vendo
o consumidor em busca de um sentido para vida e com o continuo
desenvolvimento tecnoldgico, as indudstrias passaram a concentrar
sua atenc¢do no posicionamento diante do consumidor através dos
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meios de comunicagdo, provendo a ele prazeres e satisfacdo. Para
tal, os signos e a imagem que o produto carrega adquiriram poder
para obtencdo de status, construgdo de identidade, satisfacdo dos
desejos e realizagao dos sonhos que a prépria midia criou, estimu-
lou e/ou incitou. Acontece entao a valoriza¢ao do design e da publi-
cidade, do crédito, da moda, pecas-chaves para a constante inova-
¢do de produtos de vida cada vez mais curta, promessas hedonistas
e o consequente consumo desenfreado.

Esse panorama social é refletido na propaganda, que se coaduna
com o ambiente sociocultural das pessoas. Carrascoza (2004, p. 19) re-
sume dizendo que “a cultura especifica de cada auditdrio vai transpare-
cer no discurso que lhe é destinado”. Quanto mais proxima for a relagdo
entre a linguagem da pega publicitaria e o estilo de vida do target, mais
alcance tem o aspecto persuasivo da pega.

Tendo em mente as diferencas socioculturais mencionadas, pre-
tende-se verificar quais mudangas ocorreram na linguagem publicitaria
e como a pos-modernidade influenciou os antncios publicitarios. Para
tanto, foi escolhida a midia impressa, uma vez que o comeco do século
20 abrigava tecnologia para sua veiculagao, e mais especificamente os
anuncios publicitarios da Revista Adventista.

Elaborada com o intuito de ser um 6rgdo denominacional e
unificador, cuja linha editorial é baseada nas doutrinas da Igreja Ad-
ventista, a Revista Adventista tem a missdo de informar as agdes da
igreja no mundo e mais especificamente no Brasil, bem como pro-
mover matérias para edificacdo espiritual dos membros. A maioria
de seus anunciantes sdo outros 6rgaos que compdem a institui¢ao
mantenedora, como colégios, hospitais, clinicas, empresa de produ-
tos naturais e estacdes de radio e televisdo. Até meados do século era
possivel encontrar anuncios de pessoas auténomas, possivelmente
adventistas também, querendo vender ou encontrar algo. Antncios
de lojas e produtos bastante consumidos nos circulos da igreja tam-
bém estao presentes, como instrumentos musicais, agéncias de via-
gem, remédios naturais, entre outros.

Com mais de cem anos no mercado, a Revista Adventista é
mantida pela Igreja Adventista do Sétimo Dia, portanto, voltada
para um publico que carrega algumas particularidades culturais
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que podem transparecer em seus anuncios. Nota-se, contudo, que
devido a segmenta¢do cada vez mais nitida do mercado de revistas,
cada titulo necessariamente vai carregar as caracteristicas de seu
target. Porém, devido a forca e hegemonia de algumas mudangas,
a sociedade passou a se articular por meios diferentes daqueles
presentes no comeco do século, influenciando inevitavelmente a
imensa maioria das pessoas.

O objeto de pesquisa deste trabalho foram os anuncios pu-
blicitarios da Revista Adventista desde o ano de 1906, quando esta
ainda se chamava Revista Trimensal, até a edi¢do de novembro de
2010, totalizando 5.507 anuncios publicitarios. Visto que o obje-
to da pesquisa é bastante amplo e parte dele é consideravelmente
antiga, ndo foi possivel o acesso as revistas dos meses de julho a
dezembro do ano de 1923.

Para o exame da linguagem publicitaria foi usada a analise de
contetdo, como proposta por Bardin (1977). Esse tipo de andlise
pretende verificar aquilo que estd além da significagdo imediata. Se
a mensagem publicitdria estd relacionada a seu contexto e circuns-
tancias de producdo, ela carrega dados referentes aos mesmos, que
sdo revelados pela andlise de contetdo, pois esta “visa o conheci-
mento de variaveis de ordem psicoldgica, socioldgica, histérica etc.,
por meio de um mecanismo de dedugdo com base em indicadores
reconstruidos a partir de uma amostra de mensagens particulares”
(BARDIN, 1977, p. 46).

Para defini¢ao das categorias e classificagdo dos anuncios, usaram-
-se alguns autores, tais como Carrascoza (2004), Martins (1997) e Joly
(2008). Os anuncios foram classificados segundo os aspectos linguisti-
cos, compostos por apelo do antincio (emocional ou racional) e tipo de
titulos. E em seguida foram analisadas as caracteristicas visuais: cores,
imagens, funcdo da imagem e tipografia dos titulos.

Visto que o anuncio publicitario é elaborado para persuadir de-
terminado publico, deve ser estruturado de acordo com suas caracteris-
ticas para que possa alcancar seus objetivos. Portanto, torna-se impor-
tante conhecer a sociedade da época em questio. Tais informagdes néo
somente irdo contextualizar o trabalho, mas também lancam acrésci-
mos sobre a linguagem publicitaria dos antncios da revista.
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Do século 20 ao século 21: a pés-modernidade
e 0 anuncio publicitario

Optou-se por dividir este trabalho em trés partes, de acordo com as
mudangcas mais acentuadas nos anincios da revista em questdo. As varia-
¢oes nos andncios publicitarios refletem as singularidades de duas gran-
des épocas, a modernidade e a pds-modernidade, e entre estas é possivel
encontrar um periodo de transi¢do no qual se percebem caracteristicas
sociais diferentes da modernidade, mas ainda nado amadurecidas como
vistas na pdés-modernidade. As transformagdes sociais geralmente nio
acontecem de forma subita, ao contrario, a sociedade vai paulatinamente
adquirindo novas caracteristicas de forma que, nos dias atuais, pode-se
olhar para tras e demarcar periodos diferentes que caracterizam as diver-
sas épocas da civilizagio humana. Segue-se abaixo a analise e a relagao
estabelecida entre os antncios e os periodos da sociedade em questio.

Inicio do século 20: anuncios racionais e socieda-
de moderna

Na sociedade moderna, acreditava-se que a razao e o conhecimen-
to levariam o homem a uma condic¢io social livre da “escassez, da ne-
cessidade e da arbitrariedade das calamidades naturais”, bem como das

“irracionalidades do mito, da religido, da supersticdo e do uso arbitrario
do poder” (HARVEY, 2001, p. 23). A Revolu¢ao Industrial foi um dos
produtos dessa época. Iniciada na Inglaterra, foi um dos acontecimen-
tos que mais influenciou a sociedade no século 20. Com a consequente
implanta¢ao do modo de vida capitalista, instalou-se a produ¢do em
grande escala. A sociedade dessa época concentrava sua aten¢do na pro-
dugdo, gerando bens padronizados para as massas.

No Brasil, a industrializacao chega depois da abolicao da es-
cravatura. O pais passa, entdo, por uma fase de implantagdo indus-
trial entre os anos de 1808 até a década de 1930. Com a crise da
bolsa de NY em 1929 desfavorecendo as exportagdes do café bra-
sileiro, foram estabelecidas industrias de bens de consumo sob a
prote¢ao e incentivo do governo Getulio Vargas. O estabelecimento
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da industrializa¢do veio acompanhado do desenvolvimento no setor
educacional, de satde, urbano, entre outros.

Em 1922 o radio chegou ao Brasil e se expandiu consideravelmente
por causa do barateamento dos custos aliados ao licenciamento da publi-
cidade oficial, que atraiu grandes anunciantes. O setor impresso também
era expressivo, editoras como a Melhoramentos e a Globo ja existiam e
se situavam na regiao Sul-Sudeste. As empresas da época faziam palido
uso desses meios para a publicidade, uma vez que a necessidade de a
producao ser absorvida pela populagao apenas comegava a surgir.

A primeira publicagao da Revista Adventista foi em 1906 e recebia o
nome de Revista Trimensal. Com 12 paginas, a revista era vista como um
jornal para veicular as ideias e realizagdes da igreja. Devido a dificuldade
de locomogéo naquela época, os pastores ndo conseguiam estar presentes
nas igrejas com frequéncia e a revista era vista como um paliativo, que
trazia mensagens de motivagao e noticias de outras igrejas. Em janeiro de
1908, seu nome foi mudado para Revista Mensal, refletindo a mudanca de
periodicidade, mas foi reduzido o nimero de paginas para 8. Somente em
1931 veio a se chamar Revista Adventista, entio com 32 paginas.

Nesse periodo a Revista Adventista veiculava um baixissimo nu-
mero de antncios. Nos primeiros 4 anos, havia apenas 3 antuincios em
todas as revistas, mas no ultimo ano da década de 50 havia por volta de
400 anuncios nas 130 revistas publicadas, evidenciando a baixa preocu
pacdo que se tinha com o consumo. Esses antincios faziam apelos exclu
sivamente racionais, descrevendo o produto e chamando a atencio do
consumidor para a utilidade do mesmo. Seus titulos eram do tipo noti-
cia: “Lancamento do novo livro” Ha poucos casos de titulos que visam
incitar a curiosidade ou sugerir alguma agdo. Objetividade, racionali-
dade e funcionalidade eram caracteristicas marcantes daquela época e
também eram os meios para sustentar o foco social na produtividade.
Portanto, a presenca de anuncios na Revista Adventista que enfatizam
esses aspectos dialoga com a sociedade em questao.

No aspecto visual é possivel ver traduzido o desejo de transmissao
objetiva da informa¢ao. Somente em 1940 foram aparecer os primei-
ros e poucos anuincios com duas ou mais cores, ainda predominando
o preto e branco. As imagens ja estavam presentes, geralmente ilustra-
¢Oes com a finalidade de apoiar o texto. As ilustragdes (havia poucas
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fotografias) eram totalmente dependentes do texto; se elas fossem reti-
radas, o antncio continuaria a ter significacdo completa. Mas sua quan-
tidade foi crescendo gradativamente com o tempo. Em 1950, aproxima-
damente 45% dos antncios continham imagens, enquanto que no inicio
da revista esse indice ndo chegava a 20%. As fontes usadas nos titulos
acompanhavam as caracteristicas dos impressos da época, sendo predo-
minantemente serifadas. Por volta da década de 30, foram usadas fontes
decorativas e sem serifas, sempre em negrito, com um aspecto pesado.

A preocupagdo com a aparéncia das coisas ¢ algo inerente ao ho-
mem, mas na sociedade com foco racional a imagem dos anuncios pu-
blicitarios da Revista Adventista ficou em segundo plano, exceto se co-
laborasse para descrever a fungao ou utilidade de algo. Nos antncios da
revista dessa época, percebe-se que as imagens serviam para mostrar e
descrever o produto: a grossura do livro, o aspecto do piano. O consu-
mo era baseado na economia, na qualidade e na durabilidade. O status
e a alta imagem social estavam atrelados somente a familias nobres ou
a cargos importantes, portanto, era inutil a utilizagdo da imagem para
mostrar a felicidade de se possuir determinado produto. O texto assu-
me a proeminéncia, pois descreve com precisdo e racionalidade a fun-
¢do, preco e durabilidade do produto, ao contrario da imagem, que por
sua natureza apela mais enfaticamente aos sentidos.

A partir da década de 50 até os anos 80, observam-se transfor-
mag¢des mais intensas, a sociedade muda, o pés-modernismo comega a
despontar no Brasil, e, consequentemente, a publicidade impressa tam-
bém assume novas configuragdes.

Dos anos 50 aos 80: ascensao da tecnologia
e da imagem

Até os anos 50, no Brasil, o Estado incentivava a criacdo de indus-
trias modernas, para que houvesse o desenvolvimento e o pais ganhasse
competitividade internacional. Como a énfase na produgao gerou uma
crise (a crise de 1929), uma vez que o mercado nao tinha condi¢oes de
absorvé-la, os desdobramentos desse dilema entre excesso de produgéo
e necessidade de consumo sdo vistos também nas empresas que passam
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a investir em publicidade para o escoamento dos produtos. Comegou-

-se a estimular o desejo de novidade para que o consumo pudesse ser
mantido. Portanto, a énfase da sociedade saiu da producdo e passou
a se focar no consumo. Outra estratégia adotada por volta da década
de 70 foi a produgao flexivel, tornando o design dos produtos um dife-
rencial importante para as vendas. Esse panorama concede destaque a
importancia da propaganda e do design na sociedade (TOMAZ, 2010).
A imagem e a inovagdo estética das coisas comegam a se sobressair em
detrimento da utilidade e durabilidade, tdo acariciadas pela sociedade
moderna. Percebem-se, entdo, as intensas transformagdes que ocorre-
ram nesse periodo e que desembocaram no pds-modernismo atual.

Mesmo a vida no campo sofreu alteracdes. Com a industrializacio,
muitas pessoas que viviam nas zonas rurais migraram para as cidades.
Jameson (1996) afirma que na época da modernidade as zonas rurais
tinham predominancia do trabalho manual, e a populagio residente
ndo tinha acesso a tecnologia. Com a pds-modernidade, a populacao se
concentrou nas grandes cidades, e mesmo os moradores que permane-
ceram nas zonas rurais passaram a ter acesso a tecnologia.

Como visto, o desenvolvimento tecnolégico colaborou ativamente
para a mudanga da modernidade para a pds-modernidade. Em 1950 a
televisdo comega a ganhar for¢a, apesar do radio ainda dominar o in-
vestimento publicitario. Em 1973 surge a TV em cores no pais, com 63
emissoras, se apropriando de 50% da verba publicitaria. A internet, que
vinha sendo utilizada de forma restrita em algumas partes do mundo,
s6 ganhou destaque por volta da metade da década de 90, momento em
que comegou a se popularizar.

Sem duvida, ao avango da tecnologia é atribuida parte da res-
ponsabilidade de esculpir diversos eventos que culminaram nas ideias
pos-modernistas, consumistas e capitalistas tal como sdo atualmente.
Segundo Kumar (1997, p. 164), “a tecnologia da informacao acelerou
processos iniciados algum tempo antes, [...] mudou a natureza do tra-
balho no caso de numerosas profissdes e apressou certas tendéncias de
lazer e consumo”. O crescimento de maquinas capazes de armazenar e
transmitir informagdes combinadas como “satélites, televisdao, cabo de
fibra dptica, microcomputadores, inseriu 0 mundo em um sistema uni-
ficado de conhecimento!” (KUMAR, 1997, p. 22).
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No percurso rumo ao século 21, foram mudados os modos de tra-
balho, de lazer, de comprar, de pensar e de sentir. Emergiu uma nova
forma cultural. Segundo Harvey (2001, p. 295),

A experiéncia do tempo e do espago se transformou, a confian-
¢a na associagao entre juizos cientificos e morais ruiu, a estética

triunfou sobre a ética como foco primario de preocupagio inte-
lectual e social, as imagens dominaram as narrativas, a efemeri-
dade e a fragmentacdo assumiram precedéncia sobre verdades

eternas e sobre a politica unificada e as explicagdes deixaram o

ambito dos fundamentos materiais e politico-econdmicos para

a consideragdo de praticas politicas e culturais autdbnomas.

Esse estado de coisas colocou a publicidade em destaque. Nos
anuncios da Revista Adventista, o apelo, até entdo exclusivamente ra-
cional, a partir dos anos 50 perde espaco, fechando os anos 80 com 30%
dos anuncios contendo apelos de ordem emocionais, refletindo uma so-
ciedade ja ndo tao focada na razdo como a do comego do século.

Os titulos também confirmam que as mudangas descritas na so-
ciedade se desdobraram nos antncios. 40% dos titulos entre esses anos
sao do tipo “curiosidade e sugestao’, tentando de uma maneira mais forte
chamar a ateng¢ao do consumidor a fim de despertar sua curiosidade e
induzi-lo a uma a¢io. Percebe-se uma tentativa mais forte de persuasio,
caracteristicas encontradas na sociedade consumista, na qual a acelera-
¢ao0 da vida cotidiana e o aumento da concorréncia pedem aos anuncian-
tes estratégias cada vez mais rapidas para a conquista do consumidor.

Uma vez analisados os aspectos referentes ao foco dos antincios e titu-
los, serdo abordados os aspectos visuais. Entre os anos 50 e 80, com o des-
pontamento do pds-modernismo, o design, a imagem e a estética comegam
a ter realce. O design e a aparéncia dos produtos ganham mais destaque do
que sua funcdo. Diversas coisas passaram a ser julgadas com base na estética,
no simbdlico, na aparéncia a ser transmitida para os outros etc.

Ainda que haja muitos antincios de cunho racional que utilizam as
imagens para exaltar a funcionalidade do produto, o fato da presenca ou
ndo de uma imagem em determinado andncio ja o carrega de sentidos sub-
jetivos e aponta para o pds-modernismo, no qual a mensagem do antincio
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passou a ter maior vinculo com a imagem, evidenciado pela maior depen-
déncia do texto em relacio a ela. Nos antincios da revista, o ntimero de ima-
gens aumenta para 60%, carregando também um aumento proporcional
de imagens fotograficas em vez de ilustragdes. Nessa época, ambas coexis-
tem nos anuncios ainda muito dependentes do texto. Somente em 20% dos
anuncios a significacio esta estritamente atrelada as imagens.

Na Revista Adventista, os aniincios em preto e branco ainda sdo maio-
ria nesse periodo, embora seu nimero oscile substancialmente. Enquanto
em 1970 aproximadamente 40% dos antincios eram coloridos, em 1990
quase 100% sdo em preto e branco. O aumento e barateamento da tecno-
logia facilitaram o uso de cores, porém, percebe-se uma adesao tardia de
cores na revista, indo de encontro a tendéncia da sociedade da época.

Percebe-se a influéncia da tecnologia, uma vez que é possivel ver
anuncios coloridos, fotografias, o tipo de papel muda e, possivelmen-
te, o tipo de impressdo. Ha um aumento do uso de imagens, contudo,
a estrutura do anuncio ainda mantém um vinculo significativo com a
modernidade, uma vez que as mudancas de apelo, tipos de titulos, e
imagens nao sdo vistas na maioria dos anuncios.

As palavras podem evocar imagens, mas, antes, elas mesmas sdo
imagens. A evidéncia desse conceito estd no uso de diversas fontes que
colaboram para o visual do anuncio e para a melhor legibilidade do texto.
A partir da década de 40, os trés tipos de fontes analisados (com serifa,
sem serifa e decorativas) comegam a coexistir nos anincios. As fontes
sem serifa atingem seu apice na década de 70, caracterizando os antn-
cios com mais leveza. Logo na década seguinte ha uma ascensao de fon-
tes serifadas, sendo que somente 20% dos andincios continham fontes
decorativas. Na p6s-modernidade varios elementos existem simultanea-
mente. Nao existe mais uma regra a ser seguida, sendo aquela que agrade
mais ao mercado. De anos em anos evidenciam-se modismos tipogra-
ficos, que apesar de dominarem certa categoria nao abolem as demais.

Século 21: pés-modernidade e visual publicitario

Depois de ver que a razdo nao trouxe o progresso prometido, atra-
vés das duas grandes guerras mundiais, das ditaduras, da violéncia e
da fome, passou-se a desacreditar em diversas teorias que até entdo
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orientavam a sociedade. “Histdria e progresso, verdade e liberdade, ra-
za0 e revolugao, ciéncia e industrialismo, tais sdo os termos principais
das ‘narrativas grandiosas’ da modernidade que os pos-modernistas
desejam destinar a lata de lixo da histéria” (KUMAR, 1997, p. 123).
Vivendo numa época relativista e decepcionados com tantos ideais fra-
cassados — as grandes utopias que nortearam a sociedade —, embora
continuem presentes nela, entraram em descrédito.

Com aintensifica¢ido do capitalismo, pretende-se acumular o maximo
de bens e o maximo de felicidade em uma vida individualista, presenteista e
consumista. O primeiro, conferindo um olhar instrumental as pessoas, fa-
zendo com que até os relacionamentos tivessem como base a conveniéncia.
O segundo, afastando o passado e o futuro para locais muito distantes do
presente. Segundo Kumar (1997, p. 148), “o pds-modernismo representa a
ruptura interminavel com o passado, por mais radical que este tenha sido
em sua propria época; ¢ o que da a0 modernismo o seu significado’”.

Este consumo envolve mais do que simplesmente suprir uma neces-
sidade, mas ¢ resultado da convergéncia da cultura e da midia trabalhando
para promover o mercado através de promessas de felicidade, signos e sim-
bolos que trabalham com a visdo, a audi¢io, ideias e emocdes (KELLNER,
2001). Através do consumo as pessoas constroem valores, identidades, so-
lucionam seus problemas, obtém alivio das ansiedades, prestigio, status e
tantos outros motivos apresentados aos consumidores (BAUMAN, 2007).

Esses desdobramentos afetam a religido. O numero de pessoas que
vém se desvinculando das igrejas é crescente. Apesar da valorizagdo de cer-
to misticismo e religiosidade bastante pessoal, individual, que deve estar na
moda, tudo o que se relaciona com uma instituicao, religiosa ou nao, é mal-
visto. Muitos tém se preenchido através do consumo no mercado secular
e religioso. Surgiram entdo diversos produtos religiosos como duendes e
pedras, que se vinculam mais a estratégias de marketing do que a crengas
religiosas. As pessoas nao mais se preocupam em viver com renuncia, sacri-
ficios e abnegacdo para alcangar uma promessa distante, conforme colocado
pela igreja na era medieval. Uma vida de prazer, prometida pela eternidade,
pode ser conquistada aqui, consumindo rapidamente tudo o que possa pro-
porcionar satisfacdo, e o mercado oferece constantemente novas alternativas
(BAUMAN, 2007). Passou a existir um mercado religioso no qual a vincula-
¢do a uma religido se baseia no possuir os produtos que a identificam.
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Contendo somente anunciantes que estejam de acordo com a linha
editorial da Revista Adventista, a maioria dos anuncios ¢ de livros e CDs,
com vista a disseminac¢do dos ideais da instituigdo mantenedora. Esses
artigos disponiveis nos anuncios criam no consumidor a identificagao
com a denominagdo religiosa, mas infere-se que seu objetivo também
seja o fortalecimento da crenga religiosa de seus consumidores. Ainda
com esse intuito, é possivel observar o aumento do niimero de antncios,
seja em decorréncia do sistema de consumo em que a revista esta inse-
rida, seja pela necessidade de disponibilizar produtos para a conquista
de pessoas com caracteristicas pds-modernas tais como descritas acima.

Na década de 90 foram contados 1.431 antncios em todas as edi-
¢Oes da revista, aproximadamente 12 antncios por revista. 20 anos an-
tes a média era de 6,1 antincios por revista. Porém, esse crescimento do
numero de anuncios diminuiu substancialmente na primeira década do
ano 2000, terminando com a média de 7 andncios por revista, ainda
bem maior do que o presenciado na sociedade moderna.

A quantidade de apelos emocionais se mantém estavel em 30%. Apesar
de ser esperado encontrar certa porcentagem de antincios com apelo racional,
que apontam para uma sociedade capitalista, na qual aspectos como a admi-
nistragdo do dinheiro, o conforto e a praticidade sao valorizados, essa mudan-
¢a se deu de forma timida, demonstrada através da baixa porcentagem, haja
vista a quantidade de anuncios com foco racional que ainda prevalecem, 70%.
Porém, os antincios com apelo racional assumiram configuragoes diversas
no decorrer do tempo para se adaptarem a caracteristicas da época presente.

A péds-modernidade também confere uma mistura de diversos
estilos. Nao ha mais uma regra a ser seguida, sendo aquela que mais
agrade ao mercado. Ha uma coexisténcia de formas novas e velhas, uma
obrigacdo de ser multiplo e diferente. Portanto, essa mistura de elemen-
tos modernos com pds-modernos, de coisas novas e velhas juntas, con-
firma a influéncia da p6s-modernidade na publicidade da revista.

Embora aparecendo com certa frequéncia, a soma do “titulo-

-sugestao’, “titulo-seletivo” e do “titulo-curiosidade” fica proxima aos
40% na década de 70, mas diminui paulatinamente até os dias atuais,
chegando a pouco menos de 25% a partir do ano 2000. Esse fato vai
de encontro as caracteristicas presentes na sociedade pos-moderna, na
qual antncios com titulos cada vez mais chamativos e atraentes devem
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crescer, tentando persuadir um consumidor apressado e manter o pa-
dréo de vendas perante uma concorréncia cada vez mais desafiadora.

O que mais impactou os antincios na pos-modernidade foram os as-
pectos visuais. Os anuncios passaram a ser todos coloridos e 90% deles tém a
presenca de imagens, sendo a maioria fotografias. A mensagem do antincio
passou a ser vinculada a imagem, evidenciando a total dependéncia do texto
em relagdo a ela. A apresentacdo dos produtos continua sendo importante, e,
para tal, muitos antncios se valem da descri¢ao para isso. Porém, as imagens
sdo usadas no sentido de mostrar a felicidade de se possuir tal produto, o sta-
tus que ele vai conferir a pessoa. Como na sociedade atual a identidade do in-
dividuo esta ligada ao que ele consome, os antincios que se valem da imagem
para essa finalidade estdo em perfeita conformidade com a pds-modernidade,
explicando também a inversao dos papéis do texto e da imagem. Se no inicio
o texto era o fator principal do antincio, atualmente esta subjugado a imagem.

Os aspectos plasticos (cores, tipografia e imagens) sofreram mudan-
¢as mais acentuadas. Todos os antiincios comegaram o século com pou-
ca ou nenhuma imagem, fontes serifadas e preto e branco e terminaram
de forma radicalmente oposta: coloridos, com predominéancia de fontes
sem serifa e decorativas e vasto uso de imagens. Percebe-se aderéncia dos
anuncios de forma mais ampla nos aspectos visuais. A excecio se faz ape-
nas pelo uso das cores, em que se pode inferir alguma situacdo particular
por parte da editora, e pela fungdo da imagem, que sé alterou-se radical-
mente no ano de 1990 devido ao seu vinculo com aspectos linguisticos.

O apice do uso de antincios com imagens a partir do ano 2000 mos-
tra que somente a partir dai a influéncia do pés-modernismo foi totali-
zadora como resultado da hegemonia do uso das imagens nos meios de
comunicac¢do. Como a instituigdo mantenedora da Revista Adventista é
religiosa protestante e, portanto, mais conservadora e tradicional, infere-

-se que a adesdo tardia dos anuincios a aspectos que se contrapdem ao
pds-modernismo e mesmo a resisténcia a alguns aspectos sdo influencia-
das pelas caracteristicas peculiares de sua crenca e publicos.
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Percebeu-se que os andncios da revista inseridos na sociedade moder-
na dialogavam de forma bem préxima com as caracteristicas culturais da
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época, envolvendo todos os elementos considerados neste trabalho. Os antin-
cios dessa época eram objetivos, racionais e fizeram uso de “titulos-noticias”
com fonte serifada, baixo uso de imagens e apenas as cores preto e branco.

Observaram-se também certas mudancas dos antincios que caracteri-
zaram um momento de transicdo da sociedade moderna para a pés-moder-
nidade. A partir da década de 50 até a de 80 é possivel encontrar a elevacio
de titulos mais atraentes. Quanto aos aspectos visuais, percebe-se a adesdo
paulatina ao uso de cores, a mudanca de fontes serifadas para as sem serifas
e o crescente uso de imagens, embora usadas da mesma maneira dos anos
anteriores, ou seja, ilustrativas. O pds-modernismo comegava a se instalar e
adquiriu volume a partir da década de 70 com grandes transformacdes na
sociedade brasileira decorrentes de acontecimentos como o surgimento da
TV e o éxodo rural, cujos reflexos também sao vistos nos anincios.

Na ultima década do século 20 e na primeira do século 21, com
a definitiva predominéncia do pds-modernismo, a hegemonia do uso
de imagens e do consumo simbélico, os antincios apresentam algumas
caracteristicas que se estabilizaram, ndo acompanhando as mudancas
sociais. A ascensao de apelos emocionais estagnou-se em 30%, uma
porcentagem baixa. Nos antincios abaixo, um do comego do século 20 e
outro do comego do século 21, ambos com o intuito de persuadir o re-
ceptor a comprar literatura, pode-se visualizar as mudancas ocorridas:

Figura 1: mudancas nos aspectos visuais
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Ambos apresentam titulo do tipo noticia, uso de imagem cuja fun-
¢do ¢ auxiliar o texto a apresentar o produto e contetdo que descreve o
produto ressaltando sua utilidade e importancia. As mudangas consistem
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no uso das fontes, de serifada para sem serifa, uso de cores e também no
vocabulario, que é adequado a cada época. Esses dois antincios mostram
uma adaptacédo de certos elementos a sociedade contemporanea, embora
a estrutura permanega igual. Nesse sentido, ha uma resisténcia a elemen-
tos pds-modernos, pois os anincios ndo enfocam a emocéo e, embora
se demonstre preocupagdes com a aparéncia do anuncio, quem desem-
penha o papel principal ainda é o texto objetivo. Mantém-se a mesma
estrutura embora haja uma distancia temporal de 100 anos entre eles.

Se bem que a pés-modernidade permita e justifique a multiplicidade
de estruturas, 70% dos anuincios da revista conservam essas caracteristicas.
A influéncia do pds-modernismo ¢é vista somente na aparéncia, na superfi-
cie do anuincio, mas os aspectos de elaboracao que entrelacam a imagem e
o texto com a finalidade de apelar para a emo¢ao, para o status e para a feli-
cidade, itens valorizados na sociedade p6s-moderna, sdo presentes em ape-
nas 30% dos antncios. Na figura 2, é notdria uma mudanga mais profunda.

O tipo de produto anunciado pode justificar o uso dessa estrutura
racional nos antincios da revista, mesmo na época atual. Antincios de
cunho racional sdo usados para produtos ainda ndo conhecidos e que
exigem uma descrigdo mais técnica para serem apresentados ao consu-
midor, enquanto antncios de cunho emocional sdo usados para aqueles
produtos cujo consumidor ja estd familiarizado e ndo precisa de mais ex-
plicacdes, sendo de persuasio para que a compra se efetue.

Figura 2: mudanca na estrutura do anuncio

Fev. 1938 p. 15 Set. 2007 p. 30
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A distancia temporal entre ambos os antincios ¢ de quase 70 anos, e
sdo da mesma institui¢do. Nesses antincios existe nio somente a mudanga
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nos aspectos visuais, mas na maneira de transmitir a mensagem como um

todo. Nao existe semelhanca de titulos, linguagens, conteudos. Enquanto

no primeiro o texto é o principal elemento, no segundo ¢é a imagem quem

assume a primazia, revelando cada qual as caracteristicas de sua época. No

primeiro hd a descri¢ao objetiva dos cursos oferecidos, datas de exames,
descontos. No segundo a énfase esta na conquista de uma vitdria, mostrada

pela figura do A (de Unasp) no horizonte, e também na aventura dos jo-
vens com a mochila de estudante nas costas e no belo caminho campesino

a percorrer o sonho. As cores quentes exaltam a alegria dessa caminhada.
Ou seja, ha um método completamente diferente de se transmitir a mensa-
gem. Supde-se que o consumidor ja saiba o curso, ou que entre no site para

sabé-lo. Apesar de, para o publico adventista, ser razoavel estudar numa

faculdade crista, o foco estd na emogio de se aproveitar essa oportunidade.
Porém, a ocorréncia desse tipo de anuncio é de 30%, enquanto que os do

primeiro caso compoem 70%.

Consideracoes finais

Este trabalho pretendeu verificar como a linguagem dos anuncios
publicitarios da Revista Adventista esta relacionada com as mudangas
sociais desde o periodo do langamento de sua precursora, em 1906, até
os dias atuais, e como ela reagiu diante do p6s-modernismo. Para tanto,
foi feita uma breve andlise da sociedade, ressaltando os aspectos referen-
tes a modernidade e a p6s-modernidade, focando a sociedade brasileira.

Segundo Carrascoza (2004, p. 15) a fun¢ao do anuncio é “persu-
adir um auditdrio particular”. Para tal tarefa é necessario articular as
diversas partes do antincio de modo a fazer sentido na mente do con-
sumidor através de signos que refletem a cultura em que o individuo
estd inserido, de acordo com as caracteristicas do produto. E possivel
ver que os anuncios da Revista Adventista possuem um visual pds-mo-
derno, porém, seu contetudo (texto e forma como ¢ organizado) conti-
nua dialogando mais efetivamente com a sociedade moderna. Incor-
porar aspectos visuais em moda, escolher uma fonte usada de forma
ampla na época tem sido mais comum do que a elaboragao de uma
mensagem entrelacada com todos os aspectos do anuncio, transmitin-
do uma ideia sobre determinado estilo de vida que insira o produto
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anunciado. Ainda mais facil fica tal pratica no ambiente p6s-moderno,
na qual ha uma supervaloriza¢ao da imagem, do parecer e nao do ser.
As diferencas culturais da organizacdo podem oferecer resisténcia
a mudanca da linguagem publicitaria dos anuncios, tanto na época mo-
derna, quanto na p6s-moderna, visto que a igreja nunca aceita todas as
facetas da sociedade e por isso prega a respeito de uma eternidade futura
e melhor. Portanto, é de se esperar diferencas na Revista Adventista como
um todo, até para manter a razao de sua existéncia. Contudo, quando es-
sas diferencas abarcam a comunicagéo, ha de se tentar enxergar cuidado-
samente uma delicada linha tragada entre a comunhio com seu auditério,
que apesar de sofrer as influéncias pés-modernas tenta manter um pa-
dréao de vida contracultural, e a exclusdo daquele ptblico que mantém os
hébitos de um consumidor p6s-moderno, inclusive no &mbito espiritual.
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elementos de atracdo nas propagandas do
McDonald’s

Jéssica Guidolin

Falar sobre criancas é aparentemente facil. A simplicidade delas nos
passa essa impressao. O universo infantil é um vasto territdrio a ser ex-
plorado devido a sensibilidade das criangas para com diversas situagoes.
Sabendo disso, a sociedade se aproveita, e o consumismo nao perdoa.
Muitas empresas fazem um bom investimento para esse publico, afinal, a
crianga é a alma do negocio, pois a partir dela se atinge outros ptblicos. A
fidelizagao delas e o incentivo para influenciar outros sao ferramentas que
podem ser cruciais para uma empresa a fim de obter o sucesso de vendas
de seus produtos. Uma forma utilizada sdo as propagandas. Através delas
um estilo de vida é tracado, induzindo as criangas a obter produtos ou a
criar habitos. Ao se planejar uma propaganda para criangas, os elementos
utilizados e a forma como a mensagem sera passada a elas sao feitos com
cuidado, a fim de obter bons resultados e atingir o ponto certo.

O McDonald’s ¢ uma das muitas empresas que possuem um publi-
co infantil. Com seus produtos e propagandas, obtém aceitagdo positiva
em quase todas as criangas. A forma como o McDonald’s transmite sua
ideologia e seus produtos para os pequenos se da de maneira divertida,
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sutil, com cores chamativas e apresentando um amigo para eles — Ro-
nald McDonald. Além disso, usam personagens do momento, estam-
pando suas caixinhas e transformando-as em brinquedos-surpresa para
colecionar, como uma espécie de chamariz, que deixam as criancas mais
interessadas e que complementam o grande sucesso. Afinal, quais sdo os
reais elementos que atraem as criangas?

O ponto fraco

No mundo de tanta informagao, tecnologia e inovagao as pessoas
sao abordadas por todos os lados. Todos sdo influenciados a consumir
de forma desenfreada e inconsequente. Esse estilo ja esta enraizado nes-
te periodo. Mas existe um publico especifico que é bombardeado tanto
quanto os adultos: as criangas. Os olhos interesseiros sdo voltados a elas,
pois sao consideradas um investimento para o futuro. Sdo convidadas
cada vez mais cedo a entrar na sociedade de consumo, fazendo com que
a infancia seja encurtada. As criangas de hoje vivem na era digital, onde
tém a facilidade e o contato mais precoce com os aparelhos tecnologicos
como TV, radio, computador, celular, entre outros. As criangas brasilei-
ras sdo as que passam mais tempo em frente a televisdo. Segundo pesqui-
sas realizadas pela empresa Symantec, elas gastam em média 3 horas e
meia assistindo televisao e mais de 18 horas por semana sdo gastas com
a internet. Entre todo esse tempo, bastam 30 segundos para uma marca
ter o seu poder influenciador, segundo o documentario Crianga, a alma
do negocio (2008). Esses dados revelam que elas passam mais tempo de
forma individual do que brincando com outras criancas ou praticando
esportes. “A atualidade apresenta caracteristicas singulares, as quais de-
limitam o século 20 como um periodo impar: consumismo, individua-
lismo, comunicagao de massa e fragmenta¢ao — ou conhecimento espe-
cializado” (OLIVEIRA, 2009, p. 1). Quanto mais contato elas tém com
esse meio, mais exigentes se tornam quanto ao ato de adquirir.

A televisao ¢ a principal ferramenta para a persuasdo infantil. Se-
gundo pesquisa feita em 2008 pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica), 95,1% das casas brasileiras possuem pelo menos um
aparelho de televisdo. Na maioria dos casos é a fiel “companheira” dos
pequenos devido a auséncia dos pais que trabalham fora e deixam as
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criangas mais vulneraveis aos estimulos apresentados pelas propagan-
das. “Diante disso, as criangas ganham mais autonomia e sua partici-
pacdo na sociedade pode ser ampliada numa perspectiva de formacéo
para a cidadania ou, como ocorre na maioria das vezes, numa perspec-
tiva de mercado” (DIAS, 2010, p. 7).

Isso faz com que as empresas tenham mais abertura para atingir
esse publico, pois através dele é possivel ndo s6 ter um alvo restrito, mas
utilizar a crianga como uma ponte para o convencimento dos adultos
na hora da compra especializada. Sim, a crianga é uma influenciadora
ndo s6 em produtos e servigos voltados para ela, mas também em 80%
das decisdes de compra familiar, segundo a pesquisa realizada em 2003
pelo TNS Research International. Mesmo que o produto néo seja para
seu uso, ela se interessa no consumo adulto. O fato nao ¢é ser, e sim ter.

A crianga de hoje ¢ a consumidora de amanha. Quanto mais cedo
se conquista esse publico, melhor e mais duradoura sera sua fidelidade,
fazendo com que, conforme o tempo passe, os filhos que tenham tam-
bém consumam e assim se tornem os novos consumidores, passando
de geracao em geracdo e criando um ciclo. O consumo infantil é ali-
mentado pelos proprios pais. Muito antes de nascerem ja se cria esse
raciocinio ao querer dar para os filhos tudo aquilo que eles nio tiveram
em sua infincia.

Os elementos de atracdo das criancas

As criangas sao influenciadas em varios setores, que sdo desen-
volvidos pelas empresas e especialmente adaptados a elas. Assim, hou-
ve a cria¢do de produtos e servicos que antes eram s6 focados nos
adultos e que agora sdo para as criangas também. Um dos setores que
se interessa por elas é a area alimenticia. Pode-se ter como exemplo
os restaurantes. “Este setor se adapta as criangas, desenvolvendo es-
tratégias para atrair e conquistar a fidelidade desse tipo de cliente-
la” (MONTIGNEAUZX, 2003, p. 19). As lanchonetes fazem o maximo
para tornar a hora da refeicdo um momento divertido. Por isso, de-
coram seu espago, utilizam personagens do momento e introduzem
playland dentro dos restaurantes, para assim criarem a sensagao de
prazer e bem-estar e fazer a crianga ter o desejo de voltar mais vezes.
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Mas, para atingir esse publico de forma eficaz, é necessario analisar
o seu desenvolvimento e as melhores técnicas a serem utilizadas, pois ha
uma pequena variacdo e adaptacio de acordo com a idade da crianca.

Segue-se a andlise dos elementos que atraem uma crianga em uma
propaganda e o que as leva ao consumo. Esses elementos dependem do
comportamento da crianca de acordo com sua faixa etaria. Devido a
isso, a analise é mais profunda, e ndo apenas direta aos elementos.

Segundo Montigneaux (2003), durante a fase dos dois primeiros
anos, que é denominada fase “sensdrio-motora’, a crianca ¢ guiada por
suas percepcdes através de informacdes visuais (sensoriais) ou da apre-
ensdo de objetos (motoras). Também nessa fase o egocentrismo é muito
forte. A crianga se preocupa apenas com suas vontades e necessidades e
os produtos que lhe interessam sdo de uso individual.

Nos primeiros anos, o que atrai as criangas na publicidade
sd0 as cores, 0s contrastes e a musica, entre outros aspectos,
que marcam intensamente o processo da ateng¢do, embora
ndo exista ainda, para a crianga, uma diferenca entre produto
e marca. Com o crescimento, as criancas desenvolvem uma
analise mais critica em relagdo a publicidade, comecando a
associar as imagens as palavras, atribuindo ao que estdo a ver
uma dimensio mais concreta. E nesta fase que comegam a
dissociar a marca do produto (HIGGS; PEREIRA, 2005, p. 2).

A imagem tem um papel muito importante na vida de uma crianga,
pois é um dos primeiros elementos que é levado em conta por elas. Ela
é sensivel a qualquer imagem. E através das imagens que a crianga tem
contato com o mundo, pois em sua primeira fase, em que néo se sabe ler
nem escrever, esse recurso supre essa necessidade de primeiro momento.
Identificam também certas letras, principalmente vogais como “i” e “0’,
porque suas formas de representagdo sdo simples. A crianca tem plena
capacidade, até mesmo em seus primeiros meses de vida, de distinguir
as imagens. Ela mobiliza emogoes e se transforma em fonte de prazer. A
capacidade de identificar logos e formas permite que a crianga tenha uma
constru¢ao em sua mente sobre uma determinada marca. Sua capacidade
de lembranca é maior. Temos como exemplo 0 “M” do McDonald’s.
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Nessa fase se leva em consideragao os personagens da marca, que
podem ser desvinculados pela mente da crianga. As cores e as formas que
sa0 mais sensiveis aos mais novos podem ser observadas na parte fisica
do personagem e dao grande diferen¢a no impacto. Pode parecer que
ndo, mas as criangas observam esses detalhes, o que faz com que atraiam
sua aten¢do. O personagem cria vida propria aos olhos dos pequenos
e assim hd mais acessibilidade para a drea de comunicagédo fazer o seu
trabalho na publicidade. “O personagem se torna a tradu¢ao da marca’
(MONTIGNEAUX, 2003, p. 116). Ao conseguir atingi-la, o personagem
cria uma relacdo de amizade com a crianga, ndo importando para ela de
onde surgiu, e sim o que 0 “novo amigo” causa em sua vida. Esse tipo de
relacionamento é de grande importéncia, pois o personagem se torna,
em algumas situagdes, tdo importante quanto o logotipo do produto.

Aprofundando mais em relacdo as cores, pode-se observar que
a analise individual de cada uma delas causa uma sensacéo e tem um
objetivo diferente ao atingir seu publico. As cores tém uma fun¢ao con-
sideravel, pois causam estimulo imediato e facil memorizagao. Muitas
vezes, ao assistir uma propaganda, a probabilidade de se recordar das
cores ao invés das formas do produto ou outros elementos é maior.

Até a puberdade o pensamento funciona como se a crianga vivesse
num mundo magico, onde todas as coisas tém vida pelo fato de propor-
cionar algo para ela. Por exemplo, a arvore é um ser vivo porque nos da
sombra, ou seja, a crianga vive num mundo animista.

Até os 7 anos a crianga tem uma percepg¢do parcial de imagens,
sendo interessante somente o que estd em predominéncia. Isso faz com
que as cores e as formas se tornem os elementos mais consideraveis. Ela
é capaz de identificar as diferencas das marcas. Desse modo, é possivel
perceber que ha relevancia nas caracteristicas externas do produto. Ao
escolher um produto, sua vontade é mais objetiva e precisa.

Com 9 ou 10 anos a crian¢a é exagerada em detalhes. Mas ela
consegue perceber um elemento e depois o outro, ndo conseguindo
construir uma visao tnica, de conjunto. Por isso, é aconselhavel que, ao
organizar e planejar algo para esse publico, os assuntos sejam simples
e objetivos, para que assim haja uma compreensao rapida por parte da
crianca. Com essa idade seus interesses sdo por produtos de uso familiar
ou voltados mais para os adultos.

>
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As histdrias, na sua simplicidade, recorrem a argumentos
limitados, para que as criangas consigam processar a in-
formagdo adequada ao seu desenvolvimento cognitivo, e
utilizam como personagens criangas mais velhas do que as
pertencentes ao publico-alvo da campanha ou do produto.
Este ultimo aspecto desempenha um papel determinante
nos fatores de aprendizagem da crianga, permitindo-lhe
o desenvolvimento de mecanismos de identificagdo por
aspiragao, isto é, proporcionando lhe modelos para imitar
(HIGGS; PEREIRA, 2005, p. 2).

As criancas comparam as historias expostas na televisao pela pro-
paganda com as histérias contadas pelos pais antes de dormir, ou pela
professora. Isso mostra que histdrias simples atraem a atengdo delas.

Tal como o conto para a crianga, a televisdo fornece uma visao
do mundo na qual os problemas encontram suas solu¢des gra-
¢as a um elemento magico. A publicidade, como o conto, evoca
o universo do maravilhoso. Ela trabalha essencialmente sobre
o registro de afetividade (MONTIGNEAUX, 2003, p. 227).

No geral, entre 4 a 9 anos ¢ um periodo de sociabilidade em que
a crianga sai do seu convivio familiar e entra no ambiente escolar.
Isso faz com que ela interaja com outras pessoas e crie vinculos dife-
rentes de seu ambiente familiar. E uma época de interesses coletivos,
como colecionar figurinhas, cartdes e bolinhas, que faz com que a
crianga crie um senso de organizagdo de ideias e de assuntos. E tam-
bém uma época de descobertas que faz com que o seu imaginario
fique agucado, dando para as empresas mais flexibilidade e opg¢oes
de investir em histéria com aventuras, magia e descobertas (piratas,
fundo do mar, animais, espacial etc.).

Por volta dos 10 a 12 anos, a crianca observa melhor e d4 mais
importancia as dimensdes, aos valores funcionais e as vantagens que o
produto pode oferecer. Ao se dirigir a essa faixa etaria, é aconselhavel o
uso de adolescentes, pois essa fase é onde elas ndo se veem mais como
criangas, mas também nao estdo na fase adulta. Diferente das criangas
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menores, onde a eficicia estd em usar crian¢as da mesma idade ou s6
um pouco mais velhas, com 2 a 3 anos de diferenga do telespectador.

A repeti¢do do conteudo de forma idéntica em todas as vezes
tem papel significativo para que haja uma memorizagdo da mensa-
gem, mas repetidas em excesso causam o desinteresse da crianga. “No
entanto, alguns estudiosos dizem que, quanto mais exposta a pro-
paganda, mais critica a crianga fica em relagdo a ela, mas ha quem
entenda o contrario: quanto mais exposta, mais considera o andncio
verdadeiro.” (LAURINDO; LEAL, 2008, p. 4).

Para obter um resultado satisfatério em uma propaganda infantil,
de acordo com Karsaklian (2000), elementos como propagandas diver-
tidas, propagandas em forma de desenho animado, musica adequada,
presenca de jingles ou frases de efeito e personificagdo dos animais fa-
zem com que a crianca mostre interesse.

Cada etapa da vida da crianca nio é deletada devido aos interesses
e as observa¢des que vao se aprimorando. Nao deve ser levado como re-
gra que em determinada idade ird acontecer determinada coisa, somente
aquilo, e se houver mais elementos ja faz parte de outra idade. Néo ¢é
assim que o processo funciona, pelo contrario, ha um acréscimo de ex-
periéncias e interesses na vida da crianca conforme a idade vai passando.

Todos os elementos sdo consideraveis no meio das analises, mas,
ao focarmos, observa-se que itens como: as cores, 0 personagem, o am-
biente, a musica e outras criangas atuando fazem toda a diferenca no
resultado e na percep¢do do pequeno telespectador.

Entao, conclui-se que nos primeiros anos de vida as formas, musi-
cas e cores sao o atrativo para os pequenos. Ja aos 7 anos a parte externa
do produto tem relevancia. Na faixa etaria dos 9 aos 10 a atencédo das
criancgas é voltada para as historias, detalhes e criangas mais velhas que
elas. E, no geral, entre os 4 e 9 anos a diversao estd em colecionar e apre-
ciar histdrias de aventura.

McDonald’s: sua forma de atracao

Varias sdo as abordagens utilizadas por uma das maiores redes de fast
food do mundo, como a utilizacdo de radio, TV, jornais, panfletos, inter-
net, entre outros. Segundo a literatura de marketing citada por Fontenelle

83



84

A nova comunicacao

(2002), a marca utiliza recursos como jingles, slogans e midias das mais di-
versas para construir sua imagem. Ela é composta de varios fatores conecta-
dos entre si para se obter uma identidade a ser percebida pelo publico. Isso
se aplica ndo s6 ao McDonald’s, mas também as demais empresas.

Tendo em mente a analise geral dos elementos de atragdo para
as criangas, serdo observadas e analisadas as propagandas especificas
do més de agosto até a primeira quinzena de outubro de 2010 do
McLanche Feliz, que esta presente no cardapio da rede de fast food
McDonald’s, voltado especialmente para o publico infantil. Segundo
Fontenelle (2002), as propagandas do McDonald’s procuram passar a
sensac¢do de diversdo, que seria a principal caracteristica, sendo pos-
sivel isso através de trés elementos fundamentais: comida, familia e
diversao, complementando tudo isso e dando mais suporte através do
palhaco Ronald McDonald.

O McLanche Feliz foi introduzido nalinha de produtos McDonald’s
em 1979. Foi desenvolvido como se fosse um kit, para atrair as criancas
e passar a ideia de marca familiar. O kit é conhecido como Happy Meal
na maioria dos paises.

O investimento em espacos para brincadeiras de criangas, como
ja foi dito antes, também reforca a ideia de que a imagem de di-
versdo continuard direcionada a um dos publicos mais fiéis da
marca: as criangas (FONTENELLE, 2002, p. 188-189).

Em todas as propagandas analisadas, percebe-se a presenca de crian-
¢as na mesma idade que o publico-alvo e em quase todas elas a companhia
do palhaco Ronald aparece como personagem principal da marca. Ele de-
monstra ser amigo das criangas, trabalhando em equipe por motivos de ajuda
social e conscientizagao, mostrando como se deve agir; como, por exemplo,
evitar desperdicio de agua, combater a poluicao, coletar corretamente o lixo,
ajudar a recolher os brinquedos bagunc¢ados, entre outros — além de incen-
tivar a pratica de esportes. Do mesmo jeito que mostra a forma de ajudar, ele
também utiliza formas faceis, como a magica, para solucionar os problemas,
mostrando que toda a tarefa pode ser feita de forma divertida. As historias
tém um roteiro simples e, em alguns casos, apresentam o formato de con-
tos como ‘era uma vez’, sempre apresentando uma conclusio parecendo



Publicidade infantil

construtiva. Fontenelle (2002) afirma que a narrativa, o filme, a histdria séo
modos usados para ndo utilizar antincios de forma direta que persuadem a
compra através dos beneficios do produto, e sim criar toda uma situa¢do em
cima da marca para associa-la com a diversao, que é o foco do McDonalds.

O palhago Ronald, como ja foi dito, é o personagem principal
da marca. Ele € visto como o companheiro do cliente, especificamen-
te do publico infantil. Suas caracteristicas condizem com o estilo da
empresa, comecando pelas suas roupas que sdo das mesmas cores
que a marca. Seu jeito sempre alegre, divertido, fazendo magica e
malabarismos, faz com que haja uma ponte entre a crianca e a em-
presa. Ele é conhecido ao redor do mundo todo.

Mas poucas sdo as pessoas que sabem da origem do seu sucesso.
Em 1960 o McDonald’s ja apresentava algumas franquias, e a franquia
de Washington resolveu promover antncios na televisao, que na épo-
ca nao era uma ferramenta muito utilizada por esse tipo de empre-
sa. Ainda nao existia a forma padronizada de um plano de marketing
como existe hoje, ou melhor, nem existia plano de marketing. Cada
franquia era responsavel pela sua divulgacao da melhor forma que
pudesse atrair o publico. Para isso, através dos shows infantis como
“O circo do Bozo”, que eram lideres de audiéncia na época, a franquia
patrocinou o programa para ter mais acessibilidade ao publico infan-
til. Assim, os anuncios dos produtos do McDonald’s eram feitos pelo
palhaco Bozo. Isso fez um grande sucesso. Com o tempo, a maijoria
das franquias utilizava o palhago como meio de andncio. Até que em
1963 o programa saiu do ar, e nao havia mais um modo de utilizar o
palhago para sua divulgacao. Entéo, se decidiu criar um palhago proé-
prio, com roupas bem diferentes das que se conhecem hoje. Em 1965
ele se tornou o icone nacional da marca, que é conhecido até hoje,
sendo futuramente conhecido internacionalmente também.

Joél Le Bigot sublinha a atragdo particular de certas mar-
cas como McDonald’s. Assim, o personagem Ronald e a
marca propdem um verdadeiro projeto dinamico, ilustra-
do por vérios temas: a ecologia das refei¢des, o entrosa-
mento das gera¢des e dos meios socioculturais, o entro-
samento internacional (MONTIGNEAUX, 2003, p. 146).
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Percebe-se na andlise feita que o cendrio utilizado é parecido com
uma sala de atividades, onde ha compartimentos que desembocam em
outros ambientes. Sdo utilizadas cores fortes, chamativas e a predomi-
néancia do vermelho e do amarelo. O amarelo ¢ usado para gerar ansie-
dade e o vermelho para dar fome, os dois juntos estimulam o consumo
rapido e em grande quantidade, devido ao desconforto que essas cores
causam se forem visualizadas por muito tempo. O logotipo aparece de
relance em alguns angulos da camera, grudado na parede.

A exibigdo dos brinquedos-surpresa é constante, utilizando
personagens do momento, com divisio para meninos e meninas. Os
brinquedos sdo colecionaveis, em sua maioria um complemento do proé-
ximo que vird. Durante o manuseio do brinquedo pela crianca ha uma
forma sutil de se deixar a vista a caixa do McLanche Feliz, que é a emba-
lagem onde vem o produto, sendo também customizada com os mesmos
personagens que sdo os brinquedos do momento. Ao mesmo tempo em
que se da relevincia aos brinquedos, também ¢é salientado o lanche, que
aparece com o acompanhamento de batatas fritas e refrigerante, outras
vezes com nuggets, para mostrar variedade e escolha na montagem.

A musica de fundo varia de acordo com cada ambiente e mo-
mento, sendo na maioria das vezes animada. A finaliza¢do do comer-
cial é feita s6 com o instrumental do jingle “Amo muito tudo isso’,
tendo essa mesma frase abaixo do logotipo do McDonald’s, que ¢ a
marca registrada da rede. Essa ¢ uma campanha global, “I'm lovin’it’,
traduzida para varios idiomas.

A veiculagdo de comerciais solidarios também faz parte da
rede McDonald’s. O McLanche Dia Feliz é um evento anual para
ajudar as criangas com cancer. Ha utilizagdo de ajuda comunitaria,
mas com certa vantagem de obter uma camiseta especial exclusiva
do evento. O uso da imagem de celebridades também tem peso. Ao
colocar, por exemplo, Luan Santana, que é um artista do momento,
a credibilidade do projeto aumenta.

E um daltimo comercial diferente dos outros é o de promocao. Ten-
do seu amigo como acompanhante, na compra de um McLanche Feliz
para a pessoa e outro para o amigo, o preco dos lanches fica pela metade.
Ou seja, maneiras de conquistar o publico e atrair mais pessoas. Anali-
sando essas propagandas temos os seguintes resultados:



Publicidade infantil

%

Exposi¢ao dos brinquedos 13 92,85
Aparicao da caixa/embalagem 11 78,57
Presenca de criangas entre 6 a 9 anos 13 92,85
Exibi¢ao dos personagens do momento 12 85,71
Exibi¢ao da frase padréo escrita 13 92,85
Exibi¢do da frase falada 2 14,28
0 logo “M” 13 9285
Misica animada 10 71,42
Musica mais tranquila 4 28,57
Aparicao do personagem Ronald 8 57,14
Agdo de conscientizagdo para o meio ambiente 2 14,28
Mudanga de cendrio na mesma propaganda 2 14,28
Ronald trabalhando em equipe com as criangas 7 50
Utilizagdo da magica pelo personagem 7 50
Apari¢ao do lanche 8 57,14
Finalizagdo com o jingle “Amo muito tudo isso” 13 92,85
Utilizacao do método “era uma vez...” 1 7,14
E?;smitir a impressao de que a tarefa é diver- 6 42,85
Ambiente “padronizado’, cendrio do Ronald 6 42,85
Incentivo para a prética de exercicios fisicos 2 14,28
Incentivo a cooperag¢do nos deveres 2 14,28
Oferece vantagens e promogao 1 7,14
Utilizacao de artista 1 7,14

E facil notar que os mesmos elementos, apresentados de forma geral,
sao utilizados também nas propagandas do McDonald’s. Nao necessaria-
mente do jeito minucioso feito na analise geral, mas ha o uso da esséncia.
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Consideracoes finais

Conclui-se que todas as propagandas do McDonald’s, especifica-
mente do McLanche Feliz, utilizam elementos semelhantes aos elemen-
tos de andlise geral para atrair as criangas ao consumo. Ha um estudo e
técnicas bem trabalhadas para o sucesso da venda de seus produtos. O
interessante é notar que, para olhares amadores, sdo elementos que sdo
simples e até naturais de se colocar em uma propaganda infantil. O fato
nao é colocd-los, e sim o momento certo de colocd-los.

Hoje, as empresas investem muito nesse publico, mesmo havendo pu-
blicos paralelos. Isso mostra que o investimento vem desde cedo, com a ten-
tativa de fidelizar as criangas e incentivé-las a influenciar o resto da familia.
As etapas da vida de uma crianga sao marcadas por interesses especificos
que fazem com que o cuidado ao atingi-las seja redobrado. E esse é objetivo
dos estudos. Aos poucos, a infancia é encurtada e as ideologias impostas
pela sociedade sdo enredadas. Um estilo de vida é passado para os pequeni-
nos, e isso traz preocupagao aos pais, que sao os sustentadores disso.

Varios setores exploram essa drea. Entre os que mais investem esta o
setor alimenticio, e nisso pode-se encaixar o McDonald’s. Seu personagem
Ronald, considerado amigo das criangas, é o chamariz principal utilizado.
Sua forma de interagir com as criangas, o ambiente magico apresentado,
as formas divertidas de se fazer uma tarefa que poderia ser considerada
entediante, fazem com que tudo seja lindo e perfeito aos olhos infantis.

Portanto, constata-se que as propagandas do McDonald’s apre-
sentam elementos como: personagens, criangas atuando, musica, cena-
rio, cores e formas, juntamente com outros elementos que trazem um
complemento, que criam o interesse e induzem as criangas ao consumo.
Desse modo, deve haver uma atitude dos pais de controlar e ficar aten-
tos as tendéncias que abordam seus filhos e que podem ser nocivas. Para
tanto, é necessario o interesse em se enriquecer no assunto para melho-
res resultados na educac¢io das criangas.
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A liquidez dos
relacionamentos
no filme Amor
sem escalas

Vanessa Moraes

O trabalho esta inserido no cotidiano do ser humano. Sem tra-
balho fica dificil sobreviver, ja que para tudo é necessario desembol-
sar uma quantia — alimentacdo, vestimenta, moradia, satde, edu-
cacdo, transporte, investimentos etc. — equivalente. O consumismo
faz parte da sociedade pos-moderna, o que toma grande parte do
tempo das pessoas, pois trabalham para ter dinheiro e o gastam com
supérfluos. Se antigamente o namoro e o casamento eram importan-
tes, hoje ndo levam tanto crédito. O enlace matrimonial ndo aconte-
ce com o sentido de durar a vida toda, mas sim como uma espécie de
evento ou show, que retine prestigiadores, podendo ser rompido ou
cancelado quando ndo houver mais interesse entre o casal.

Zygmunt Bauman (2007) afirma que a vida liquida ndo con-
segue perpetuar nenhuma posse ou realizagao, tudo muda cons-
tantemente, o que causa medo no ser humano por ndo saber o que
acontecera amanha, agregando a si incertezas constantes. Talvez esse
seja um dos motivos que leva o homem a procurar o status através
do trabalho, na busca por seguranca e estabilidade. Priorizando isso,
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ndo leva tdo a sério um relacionamento amoroso, buscando, por ve-
zes, apenas a diversdo e o prazer.

O filme Amor sem escalas, do diretor Jason Reitman, retrata de
maneira direta a forma como a sociedade faz o ser humano acreditar
que o trabalho deve estar acima de tudo, estimulando uma nao conexao
entre homem e mulher e, caso venha a existir, que seja apenas superfi-
cial. Ndo existe mais um profundo contato entre sexos opostos no que
diz respeito a um relacionamento amoroso.

O individuo na sociedade pos-moderna

A expressao “individuo’, como afirma Bauman, nasceu no século
17, na era moderna e tinha conotagao diferente da que existe hoje.

Referia-se unicamente ao fato... de que, se toda a popula-
¢do humana fosse dividida em partes constituintes cada vez
menores, ndo conseguiriam ir além de uma dnica pessoa:
um simples ser humano é a menor unidade a qual ainda se
pode atribuir a qualidade de ‘humanidade’ [...] O caréter de
“singularidade”, de “ser diferente dos outros™... deve ter sido
acrescentado ao campo seméntico do termo a partir de uma
reflexdo posterior (BAUMAN, 2007, p. 30).

O senso comum avalia um individuo como sendo alguém diferen-
te ou isolado da sociedade. Bauman (2007, p. 26) afirma que a propria
sociedade é responsavel por igualar os individuos. Eles sao “semelhan-
tes a todos os outros pelo fato de terem de seguir a mesma estratégia de
vida e usar simbolos comuns”.

Ja os sentimentos sdo unicos e pertencentes a uma sé pessoa. Po-
dem ser compartilhados, como, por exemplo, o amor, mas nunca de
modo completo e integral. Adentram entdo na singularidade.

A pés-modernidade trouxe o “Gltimo modismo, promogéo publi-
citaria e espetaculo vazio” (HUYSSENS apud HARVEY, 2001, p. 45).
No entender de Bauman (2011, p. 113), “a modernidade foi construi-
da em ago e concreto; a pds-modernidade, em plastico biodegradavel”
Para ele, “a principal ansiedade atrelada com a identidade nos tempos
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modernos era a preocupagao com a durabilidade; hoje, é a inquieta¢ao
com o evitar o compromisso” (BAUMAN, 2011, p. 113).

A sociedade pds-moderna acontece a cada dia e os reinicios sdo
constantes. E o que Bauman chama de “vida liquida”. Uma vida precaria
e envolvida de incertezas. Querendo ser um individuo, o homem lutara
avida inteira. Essa busca faz com que ele ndo encontre tempo para mais
nada. E nesta oportunidade que o consumismo entra em acio.

A sociedade de individuos propde desafios. O consumo “serve as
necessidades dos homens e das mulheres em luta para construir, preser-
var e renovar a individualidade [...]” (BAUMAN, 2007, p. 36). O con-
sumo é promovido por diversos fatores. Um deles é a publicidade que

“funciona em parte gerando insatisfagdo e oferecendo imagens de trans-
formacéo, de uma nova identidade pessoal” (KELLNER, 2001, p. 323).

Estar atualizado, na moda e possuir as tecnologias do momento
custa dinheiro. Bauman cita que ser um individuo nesta sociedade é
muito caro. E por isso que o trabalho é supervalorizado, porque é por
meio dele que se adquirem recursos para atender essas “necessidades” A
ambicdo em possuir verba pde em risco a felicidade, que possui 0 amor
como um de seus pilares. Em algum momento da vida o homem sentira
a necessidade de amar e ser amado.

Outro fator ¢ a satisfagdo em alcangar os objetivos que o dinheiro
ajuda a trazer. A “sociedade de consumidores talvez seja a tinica na his-
toria humana a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada
‘agora’ sucessivo. [...] uma felicidade instantdnea e perpétua” (BAUMAN,
2008, p. 60). Cada vez mais as pessoas estdo preocupadas em “ganhar
mais dinheiro em funcdo de coisas de que creem precisar para serem feli-
zes” (BAUMAN, 2008, p. 153). Quanto ao dinheiro, Harvey (2001, p. 100)
também se refere:

O préprio dinheiro, como representacdo suprema do poder
social na sociedade capitalista, se torna objeto de luxtria, de
ambicdo e de desejo. Mas também nesse plano deparamos
com duplos sentidos. O dinheiro confere privilégio de exer-
cer poder sobre os outros — podemos comprar seu tempo
de trabalho ou os servicos que oferecem, e até criar relagdes
sistematicas de dominio de classes exploradas apenas com
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controle sobre o poder do dinheiro. [...] As linguagens mate-
riais comuns do dinheiro e da mercadoria fornecem uma base
universal no capitalismo de mercado para ligar todos a um
sistema idéntico de avaliagdo do mercado e, assim, promover
a reproducdo da vida social através de um sistema objetivo de
ligagao social. Mas nessas restricoes amplas, estamos “livres’,
por assim dizer, para desenvolver a nossa propria maneira
nossa personalidade e nossas relagdes, nossa “alteridade’, e até
para forjar jogos de linguagem grupais, desde, é claro, que te-
nhamos dinheiro bastante para viver satisfatoriamente.

Se o dinheiro ¢ tao cobi¢ado e o trabalho é o meio para consegui-
-lo, na hierarquia de prioridades, este estara no topo, deixando de lado
outros valores. Namoros sdo despedacados e casamentos sdo desman-
chados por causa da labuta. Homens e mulheres passam diversas horas
no trabalho e ndo dedicam um periodo de tempo ao namorado(a) ou
conjuge. Bauman (2007, p. 115) diz que, “para funcionar propriamente
e fornecer a satisfacio prometida e esperada, os relacionamentos preci-
sam de aten¢do constante e manuten¢do dedicada”. Na lista de impor-
tancias, os relacionamentos devem ganhar uma classificagdo honrada.
Nenhum vinculo humano ¢ mantido se ndo houver dialogo, comunica-
¢do e disponibilidade de tempo e recursos.

Miriam Leitdo ¢ jornalista e vive a realidade da profissao. Ela conta
um caso em que jornalistas e reporteres viveram dias somente para o
trabalho. “Nos momentos iniciais dormia-se ou comia-se com um mi-
nimo de regularidade... Saia-se das redagdes de madrugada para voltar
algumas horas mais tarde. [...] saimos s6 para dormir” (LEITAO, 2010,
p. 44). Outro caso, também de um jornalista, foi o de Luarlindo Ernesto,
que na década de 80 foi enviado para fazer uma cobertura da disputa
entre os traficantes Zaca e Cabeludo na zona sul do Rio de Janeiro, no
morro da favela Dona Marta. Ele escreveu que

A infiltragdo de um repdrter em uma favela, ou comunidade
carente [...] é dificil, perigosa, a presenca de um desconhe-
cido sempre chama a atencao, tanto de simples moradores
como dos traficantes de drogas. Para justificar minha pre-
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sen¢a na comunidade nas 24 horas do dia, passei a vender
liméo e cigarros no varejo. Instalei meu tabuleiro em frente a
uma birosca, no alto do morro. Cheguei humilde, malvesti-
do, barba por fazer (MOLICA, 2007, p. 325-326).

Estes sao dois grandes exemplos de muitas horas dedicadas ao tra-
balho, em que néo se vé possibilidade de tempo direcionado para o ser
amado. De certa forma, isso pode frustrar, principalmente, aqueles que
ndo entendem que a profissao do parceiro(a) exige muita atengdo. Para
os casados (oficialmente ou ndo), ficar sozinho em casa é desagradavel.

Em outubro de 2008, a revista IstoE langou uma edicdo intitula-
da “Sou feliz sozinho”, que mostrou, na editoria “Comportamento’, uma
pesquisa realizada pelo IBGE (Instituro Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica) em 2008 através da PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios). A pesquisa revelou que 11,6% dos brasileiros vivem sozi-
nhos. Ha 10 anos o percentual era de 8,4. O indice subiu, mas, em con-
trapartida, outra pesquisa divulgada pelo IBGE mostrou que o indice de
casamentos, que na década de 1940 era de 42,2%, aumentou para 49,5%.
Os ultimos dados mostram que novos lares estdo sendo construidos. A
equivaléncia de indices ainda possibilita a hipdtese de que a maior parte
da populagao nao gosta de viver sozinha, ja que, ainda na mesma pes-
quisa, o indicador mostrou que nos ultimos 60 anos a taxa de solteiros
caiu de 51,6% para 38,5% (pessoas de 10 anos ou mais).

O filme Amor sem escalas e 0s conceitos de amor

O filme norte-americano de 2009, com estreia no Brasil em 2010,
Amor sem escalas (Up in the air), conta a histéria de um homem que tra-
balha numa empresa que demite pessoas. Se o patrao nao tem coragem
de despedir seus funcionarios, basta contratar os servicos da empresa.
George Clooney interpreta Ryan Binghan, personagem principal, que
carrega caracteristicas de um individuo totalmente pés-moderno. Sua
vida se resume a viagens e hotéis. Totalmente satisfeito consigo, nao se
preocupa com nada além do trabalho. Esse conforto é ameagado quan-
do uma nova contratada chega a empresa. Natalie Kenner, interpretada
por Anna Kendrick, apresenta ao chefe uma nova maneira de trabalhar.
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Ao invés de voar até o destino necessario para executar o trabalho, isso
poderia ser feito dentro da sede da empresa, através de uma webcam.

Devido as diversas viagens, Ryan ndo tem uma casa fixa, nem es-
posa ou filhos, e ndo encontra tempo para se envolver num relaciona-
mento sério. Sua companheira é a soliddo, mesmo quando em contato
com muitas pessoas. Conhece entdo Alex Goran (Vera Farmiga), que
leva uma vida semelhante a de Ryan. Ambos se encontram ocasional-
mente para satisfazer seus prazeres, através de relacdes sexuais. Nao
existe amor. O que mantém o relacionamento sdo apenas uma atragiao
e 0 proposito de satisfazer as necessidades sexuais de ambos. Ryan nao
sabe, mas Alex é casada e tem filhos. Ao longo do filme, ele cogita a
possibilidade de entrar numa relagdo mais profunda. Essa intengido é
destruida. Ao final do longa-metragem, a verdade sobre a existéncia da
familia de Alex vem a tona quando Ryan se dirige a casa dela para, quem
sabe, declarar-se. Sem nenhuma troca de palavras, a mulher abre a por-
ta e Ryan conhece o outro lado da vida de Alex.

Os detalhes adicionais do filme ndo entram nesta ocasido. O im-
portante é perceber que os dois personagens, Ryan e Alex, sdo viajantes
e enfrentam o mesmo problema: falta de tempo para o relacionamento.
No caso de Alex, um problema ainda maior, pois trair o marido foi um
caminho escolhido para, talvez, aliviar o tédio da vida real. Uma hipdtese
¢ levantada ao analisar o fato de Alex procurar Ryan mesmo sendo casada.
Ela quer estar com alguém para nao se sentir s6, mas, como sempre viaja,
o marido fica em segundo plano. Para Ryan, nao ha nada que possa o im-
pedir de aproveitar e se divertir como puder, ja que sua satisfagdo e prio-
ridade se concentram em seu bem-sucedido trabalho. Ele é independente.

Flavio Gikovate (1996, p. 30) diz que “o avango tecnoldgico nos
conduziu [...] a uma postura mais individualista em relagdo a vida.
Dependemos menos uns dos outros. Dependemos mais das maquinas
e menos das pessoas.” Ao discorrer sobre a vida na cidade e também
sobre a vida urbana, Bauman complementa o pensamento de Gikova-
te ao acreditar que

Na vida nas ruas da cidade, as pessoas sdo superficiais para
as outras. Cada andarilho se move por uma permanente ex-
posicdo de superficies, cada qual esta constantemente & mos-
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tra @ medida que se move. A exposi¢do envolve atragdo (que
pode ser lida como um convite), mas sem qualquer promes-
sa e compromisso. Contém, portanto, uma enorme carga de
risco. As possibilidades de doce sucesso e humilhante derro-
ta sdo finalmente equilibradas e dificilmente separaveis em
algum momento (BAUMAN, 2011, p. 184).

Ja que um dos objetivos da tecnologia é poupar tempo, as casas
estdo cada vez mais cheias de aparelhos tecnologicos. Ainda assim, nao
ha sobra de tempo, o labor o consome. Para Gikovate (1996, p. 54),

A outra “metade” nem sempre esta disposta a fazer as mes-
mas coisas que nos — até porque nio é, de fato, nossa ‘meta-
de, portadora de gostos iguais. Esta criado um dilema, talvez
um dos maiores que nos assola ao longo de toda a vida: amor
versus exercicio da individualidade.

Bauman confirma que ser um individuo significa ser igual a todos,
em virtude do papel desenvolvido pela sociedade, que cria essa percep-
¢ao. Como entdo exercer a individualidade?

Se quase a metade da populagdo brasileira mora com um compa-
nheiro, o individuo que exerce sua individualidade também quer ter o
mesmo direito. Antes do casamento, é licito que um namoro proceda,
para que seja comprovada a descoberta da outra “metade”. A escolha,
que antes influenciava o ser humano pela vida inteira, agora perde a
importancia. Na p6s-modernidade, o homem pode se unir em matri-
monio a uma mulher, mas, se ndo der certo, é simples, recorrem ao
divércio. Outros acreditam que oficializar uma rela¢do nao é necessario,
facilitando a separacio, caso ocorra.

Nio somente a escolha de um conjuge afeta a vida, mas também a
escolha de uma identidade. Kellner (2001, p. 296) afirma que “nunca es-
tamos certos de que fizemos a escolha correta, de que escolhemos nossa
‘verdadeira’ identidade, ou que ao menos criamos uma identidade”. Ja
para Bauman (2007, p. 33), “muitos homens e mulheres consideram a
pratica da livre escolha fora do alcance” Bauman também diz que con-
tinuar na labuta é um destino que nédo tem escolha.
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A corrida da vida acontece em busca do bem-estar, da ventura.
Para Bauman (2008, p. 60), “o valor mais caracteristico da sociedade de
consumidores, na verdade seu valor supremo, em relagdo ao qual todos
os outros sdo instados a justificar seu mérito, ¢ uma vida feliz”. Para o
autor, um conceito de amor é a nao promessa de felicidade. “O amor
[...] abstém-se de prometer uma passagem facil para a felicidade e a
significagdo.” (BAUMAN, 2008, p. 33).

Se o amor ndo promete a vida feliz que o ser humano deseja, como
entdo ter vontade de relacionar-se com alguém? Ao falar sobre lagos
conjugais, Gikovate afirma que a paz e a harmonia fazem parte do amor.
Quem ndo quer sentir paz ou harmonia? Melhor ainda quando ha uma
juncao de ambos. Pode este ser um fator crivel para levar uma pessoa a
procurar um parceiro. Ter alguém para dividir uma vida, para construir
uma familia, para amar e ser amado. Todas as pessoas deveriam almejar
esta forma de vida, que, mesmo nido sendo uma promessa de felicidade,
caminha para tal finalidade.

Infelizmente, a sociedade mostra o outro lado da moeda, uma vida
que depende somente do trabalho. Prega que é melhor estar sozinho
para maior rendimento e maior concentracdo no cumprimento de me-
tas e objetivos. A vida de Ryan era assim.

Pode acontecer um enlace matrimonial sem a preparagio, que é o
namoro. Mas a possibilidade de erro é infinitivamente maior. O divorcio
é resultado de uma ma escolha ou de uma autodisciplina nao realizada
(quando um casamento esta desfalecendo, as acoes e atitudes dos con-
juges podem trazer de volta o amor que aos poucos se foi esmaecendo).
Em dezembro de 2008, a revista Veja divulgou uma pesquisa realizada
pelo IBGE, “Um divércio para cada quatro casamentos” Os estudos re-
velam que, em 23 anos, o indice de separacdes subiu de 30.847, em 1984,
para 179.342, em 2007. Para o IBGE, o aumento dos divércios se deve a

“mudanc¢a de comportamento na sociedade brasileira” e a outros fatores
como a desburocratizagdo extinguida por servicos judiciais.

E importante analisar que um fator crucial participante dessa mu-
danga na sociedade brasileira se relaciona com o trabalho. A vontade
de realizar o sonho da vida de sucesso, atrevendo-se a pagar qualquer
preco, pode atrair as consequéncias que nenhum casamento feliz pensa
em ter. Toffler (1972, p. 207) afirma que o casamento “ja ndo é mais
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respeitavel, como o foi outrora, casar alguém apenas por mais nada, a
nio ser pelo amor. O amor mudou”. E necessdrio considerar também os
casamentos superficiais, arranjados apenas para satisfazer uma necessi-
dade que nada tem a ver com o amor de duas pessoas. Relacionamen-
tos assim perdem a esséncia e vivem apenas por questoes desligadas ao
amor. Toffler (1972, p. 207) ainda diz que o amor

¢ visto como uma tessitura bela de necessidades complemen-
tares, fruindo dentro e fora de cada um dos conjuges, preen-
chendo as necessidades amorosas e produzindo sentimentos
de calor, de ternura e de devogdo. Os maridos infelizes fre-
quentemente se queixam que “deixaram pra trds suas esposas’,
em termos de crescimento social, educacional e intelectual.

Se os maridos infelizes se queixam por nao estar em igualdade
com suas esposas (social, educacional e intelectualmente), é porque cor-
reram mais rapido. Cresceram sozinhos sem aquela que deveria estar
sempre ao seu lado. Muitos ndo conseguem crescer junto ao conjuge.
Esperar é perda de tempo e o que interessa é correr e correr.

Pela busca desenfreada de crescimento, a liberdade comeca a ser
almejada. A relagao dessa liberdade se da ao fato de que o homem que
nao cresce junto a mulher, ou vice-versa, se sente impotente e, as vezes,
sem liberdade, fazendo com que a busca pela igualdade no crescimento
seja obrigatdria, e ndo uma questao de livre escolha. Segundo Bauman
(2007, p. 53), os apelos por essa liberdade e a apresentacdo dela como
cura universal para o mal do presente e do futuro “levantam as suspeitas
de parecer uma ideologia da elite global emergente” Ele também diz
que a sociedade vé a liberdade como um meio de alcangar a seguranca.
Tornar-se livre é um grande obstaculo.

Se o verdadeiro casamento é (ou pelo menos deveria ser) fruto
do amor, o sexo faz parte dele. Mas nem sempre estd inserido em tal
contexto. Hoje, o sexo é glamourizado e ndo faz alusao a qualquer
tipo de relacionamento amoroso. Ndo é raro encontrar pelas ruas
prostitutas que trocam sexo por dinheiro ou, em linguagem comer-
cial, que “vendem seus corpos” O homem que as procura quer pra-
zer, mas nada envolve o amor. Em festas, principalmente de jovens,
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onde ha bebidas e drogas, o sexo é um elemento caracteristico e
nao estd ligado a nenhum sentimento, a nao ser o de diversdo. Para
Gikovate (1996, p. 37), “a sensacdo de amor s6 pode se dar ao lado
de outra pessoa, ao passo que o sexo pode muito bem se exercer de
modo solitario”. Ou seja, o sexo, antes praticado mais por pessoas
envolvidas no sentimento de amor, hoje nem sempre tem a ver com
ele. Gikovate ainda afirma que sexo e amor estdo em antagonismo.
“A fidelidade sentimental, por exemplo, é espontinea e natural; ndo
se pode dizer o mesmo da fidelidade sexual, se é que ela de fato
existe.” (GIKOVATE, 1996, p. 37).

No filme, Alex s6 queria relacionar-se sexualmente e se livrar da so-
liddo. Ryan também a procurava para isso. Talvez uma paixdo tenha co-
mecado a existir, mas logo foi morta pela descoberta sobre a verdadeira
identidade da mulher. Depois da decepgao, passam-se minutos ou algumas
poucas horas, Alex liga para Ryan. No dialogo ela diz que aquela é sua vida
real. “Achei que procurdvamos a mesma coisa [...]. Achei que nossa relacao
estava perfeitamente clara. Vocé é uma fuga”” E claro que ele nio gostou de

100 ser visto como parénteses ou um “tapa-buraco” na vida de Alex.

Felicidade e relacionamentos na sociedade de
consumidores

No decorrer desta pesquisa, foi possivel perceber o quao impor-
tante ¢ a felicidade para o ser humano. Ninguém consegue viver bem
quando esta infeliz. Felicidade, para alguns, pode ser comprar um carro,
uma casa, ter o computador mais moderno do mercado, conseguir o
“emprego dos sonhos”, visitar um pais ou mesmo simplesmente experi-
mentar um prato novo e saboroso. Tal caracteristica também é vivida
na sociedade de consumidores. Sobre isso, Bauman (2008, p. 59) afirma:

Que os seres humanos sempre preferiram a felicidade a in-
felicidade é uma observagdo banal, um pleonasmo, ja que o
conceito de “felicidade” em seu uso mais comum diz respeito
a estados ou eventos que as pessoas desejam que acontecam,
enquanto a “infelicidade” representa estados ou eventos que
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elas querem evitar. Os dois conceitos assinalam a distancia
entre a realidade tal como ela é e uma realidade desejada. Por
essa razdo, quaisquer tentativas de comparar graus de felici-
dade experimentados por pessoas que adotam modos de vida
distintos em relagdo ao ponto de vista espacial ou temporal
s6 podem ser mal-interpretadas e, em tltima andlise, inuteis.

Nao se podem fazer julgamentos quanto a felicidade desta ou da-
quela pessoa. Cada qual possui a sua maneira de ser feliz e um modo
diferente de obter essa tao almejada felicidade.

Todos os tipos de relacionamento sdo importantes e fundamentais
para que a vida nao se torne mondtona e infeliz. Para conseguir uma
promogao e ocupar um cargo alto numa empresa, o patrdo precisa ter
um relacionamento de confianga com o funciondrio. Para compartilhar
bons momentos e passear acompanhado em shoppings, parque de di-
versoes e teatros, as amizades sio muito agradéveis. Para Bauman (2007,
p. 142), esse relacionamento ¢ importantissimo:

Num ambiente liquido, imprevisivel e de fluxo rapido, preci-
samos, mais do que nunca, de lagos firmes e seguros de ami-
zade e confilanga mutua. Afinal, os amigos sdo pessoas com
que podemos contar quando precisamos de compreensio e
de ajuda no caso de tropecarmos e cairmos, e no mundo que
habitamos até mesmo os mais rapidos surfistas e os mais 1é-
pidos skatistas ndo estdo seguros quanto a essa eventualidade.

Para dar uma boa educacéo aos filhos, nada melhor que um
bom-relacionamento entre eles e os pais. Bauman (2007) também
afirma que as criangas nascem neste mundo e é aqui que crescem.
Elas observam tudo a sua volta e com isso muito aprendem. “Como
resume Charles Schwarzbeck: ‘Nossos filhos sdo profundamente afe-
tados pelo que veem e ouvem em sua relagdo conosco. Estdo sempre
conosco, interagindo ou observando-nos enquanto levamos nossas
vidas” (apud BAUMAN, 2007, p. 142-143). Bauman (2007, p. 143)
ainda complementa que os filhos sdo afetados pelo que os adultos
fazem, por serem a autoridade. “Nds representamos o mundo.”
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Para dividir uma vida inteira, de conflitos e de alegrias, nada con-
segue substituir melhor e integralmente um relacionamento amoroso
entre homem e mulher. O namoro é a chave-mestra, o principio da edi-
ficacdo de uma familia, de uma vida feliz, e o “carro-chefe”, aquilo que
impulsiona cada passo dado, é o amor. Ao citar o casamento, Bauman
(2007, p. 142) também faz algumas observagdes.

Os casamentos, escreve Phil Hogan, sempre tiveram seus maus

bocados e seus momentos criticos, curtos ou longos — a dife-
renga agora ‘¢ a rapidez com que nos aborrecem. La se vdo os

tempos da crise dos sete anos. Segundo as ultimas descobertas,
entre oito meses e dois anos tornou-se o tempo ideal para puxar
a tomada do matriménio”. E ele explica: “E dificil ficar chocado

com essas noticias. Ndo s isso parece perfeitamente de acordo

com as modernas nogdes de compromisso e paciéncia (seria

dificil esperar que uma nagao encorajada a abragar a infindavel

novidade do mercado de trabalho flexivel passasse muito tem-
po ocupada com um relacionamento), mas também diz alguma

coisa sobre nossa ideia do que seja ser paciente”

Para completar, o autor ainda relata que “essa paciéncia cujo tempo
de duragio foi radicalmente reduzido conduz a busca de fins rapidos e
radicais para relacionamentos desagradaveis” (BAUMAN, 2007, p. 115).

Muitos desafios se apresentam diariamente na vida do ser hu-
mano. Se o tempo é demasiadamente aplicado ao trabalho, um duelo
se afronta: a vida pessoal e a vida profissional. Aqueles que nio inves-
tem tempo e acham desnecessario se envolver num relacionamento
amoroso, ter uma vida conjugal, dividem-se entre o profissional e a
diversao, o prazer. Envolvidos numa vida liquida, jamais pensam em
ficar atrasados perante a sociedade, estarem desatualizados é algo que
aterroriza. Precisam de autopromocio, ser notados como individuos.
“Perambulam pelos corredores dos shoppings centers, estimulados e
guiados pela esperanca [...] de colidir com a [...] ficha de identidade
necessaria para atualizar seus ‘eus.” (BAUMAN, 2007, p. 49).

Existe uma saida para a sociedade de consumidores que, de tanto ve-
rem “luzes coloridas” pelo mundo afora, acham desnecessario namorar e casar.
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Toftler (1972, p. 314), ao falar sobre a estabilidade pessoal que todos procuram,
esclarece que “podemos, por exemplo, reduzir a mudanga e a estimulacio man-
tendo conscientemente relacionamentos de longa dura¢do com os varios ele-
mentos do nosso meio fisico” Para que o individuo nao passe pela experiéncia

de anomia, “condicdo de extrema alienacdo em que o mundo deixa de ser a

sua casa” (KELLNER, 2001, p. 297), é imprescindivel criar um relacionamento

duradouro. Isso se encontra na vida a dois.

Consideracoes finais

A tendéncia do ser humano serd sempre consumir mais. A socie-
dade o estimula a isso. Ele nunca estara satisfeito com o que tem. O
trabalho é essencial para alimentar essa ideia e o estilo de vida de cada
pessoa. A busca pela identidade sempre existird, mas os valores que o
amor agrega devem ser observados, cultivados e mantidos — se é que
eles conseguiram chegar aos dias atuais. Ao final do filme Amor sem
escalas, sao exibidos depoimentos — ficticios ou ndo — que mostram
como as pessoas demitidas por Ryan e Natalie encontraram um senti-
do para continuar lutando. Elas revelam que aquilo que lhes propor-
cionou incentivo foi a familia. Ter alguém ao lado para acompanhar e
viver o dia-a-dia faz bem, é importante e promove parte da felicidade

— quando ndo inteiramente —, embora cada um possua a sua maneira
peculiar de buscé-la e vivé-la.

Ryan permanece sozinho e solitario. Nao existe valor no trabalho
quando se vive uma vida mesquinha, afinal, ndo querer compartilhar
uma vida se resume a egoismo.

A sociedade pos-moderna exercita a vida liquida nos individuos
consumidores. Argumenta que é necessario envolver-se no trabalho,
mas néo reflete que a vida pessoal, principalmente no que diz respeito a
relacionamentos, destacando aqui o amor entre duas pessoas, é insubs-
tituivel, inigualavel e precisa de tempo investido.

Ao longo desta pesquisa foi possivel perceber que. quando o nu-
mero de casamentos cresce, também hd aumento no numero de divor-
cios. As pessoas se arriscam num relacionamento, tranquilas de que
a qualquer momento podem mudar o roteiro de suas vidas rompen-
do lagos. A propria sociedade em que estao inseridas garantiu o facil
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processo de cancelamento ao desburocratizar os servigos judiciais, nao
adotando nenhum recurso que incentive a formagdo de lares. Através
de propagandas e comerciais, as industrias e grandes empresas lucram
muito mais. Exploram seus funciondrios com jornadas de trabalho além
do limite permitido, pagando salarios baixissimos, substituindo assim o
tempo que poderia ser investido num relacionamento.

Queixas de filhos estdo ficando comuns, revelando a auséncia dos
pais, que vivem apenas para o trabalho. Com o objetivo de trazer feli-
cidade a familia através de tudo o que o dinheiro pode comprar, esque-
cem-se de que o amor e a aten¢do nao tém preco.

Essa reflexdo deve ser a busca de todo aquele que procura a felicidade,
dispondo-se a amar e crendo que o trabalho é apenas uma forma de sobre-
vivéncia e ndo a prioridade vital que pode substituir lacos e relacionamentos.
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Midia como
arena de lutas

musicas contestatdrias na TV Globo em 1968

Deborah Calixto

Como explicar a postura da TV Globo ao divulgar musicas con-
testatorias ao regime ditatorial sendo que a emissora vivia um periodo
de intimidade com o mesmo? Seria traicio ou uma decisdo estraté-
gica? Ao analisar tal situagdo, desencadeada no ano 1968, percebe-se
que a musica representou muito mais do que simplesmente manifes-
tacdo artistica. Em plena ditadura militar, ela deu as maos a politica
formando discursos e contestagdes por meio de melodias que foram
veiculadas através do radio e da televisao.

As cangdes contestatdrias tomadas como exemplo nesta pesquisa sao
Sabid, de Tom Jobim e Chico Buarque, e Pra ndo dizer que ndio falei das flores,
de Geraldo Vandré, ambas apresentadas no III Festival da Cang¢do em 1968,
veiculado pela TV Globo. A hipdtese desta pesquisa é a de que esse paradoxo
s6 pode ser compreendido ampliando-se a nogiao de midia, da forma como
o fazem os estudos culturais, isto é, apresentando-a ndo como lugar de um
unico discurso, mas como uma arena de lutas. Além disso, a pesquisa tem
como objetivo contribuir com uma maior compreensao dos efeitos da dita-
dura militar nos meios de comunicagdo envolvendo as musicas.
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Nio haverd a preocupacido de uma analise sistematica das duas
musicas, pois elas sio usadas apenas para exemplificar a contestacdo da
época. Também haverd uma secido explicando como foi o IIT Festival
Internacional da Cangédo. Para uma maior compreensdo do contexto, o
trabalho ainda analisara bibliografias nacionais que abordem o vinculo
da Rede Globo com a ditadura militar. Além disso, haverda uma parte
explicando a rela¢ao entre midia e sociedade. A pesquisa esta embasa-
da nas argumentagdes de Marcos Napolitano (1998), Lorenzo Mammi
(2004), Jairo Severiano (2008), Astréia Batista (2002), Venicio de Lima
(2005), Douglas Kellner (2001) e Tales Tomaz (2008).

As musicas como contestacdo

Existem varias maneiras de se questionar e propor uma reflexdo
sobre determinado assunto. Dentre elas esta a musica, que foi fortemen-
te utilizada como um instrumento de contestagdao no periodo ditatorial.
Considera-se que a musica ¢ um elemento fundamental para a compre-
ensio da identidade brasileira (BATISTA, 2002). Além disso, ela reflete
os interesses de um povo e contribui ao criticar e tentar mudar algo com
o qual nédo se concorda. Por isso, o papel do compositor popular vai
além de compor melodia e letra.

O compositor popular, nesse contexto, tem importancia sim-
bdlica e politica porque a cangio brasileira — e aqui vale in-
vocar um argumento historico — sempre tratou de tematicas
fundamentais entre nos: fez a nossa cronica da vida cotidiana,
aplaudiu condutas politicas e protestou contra elas, comen-
tando o papel e as atitudes do Estado; possibilitou que se can-
tasse 0 que, em muitos casos, n0sso povo nao sabia ou estava
impedido de falar, escrever, relatar etc. (BATISTA, 2002, p. 9).

Na década de 60 houve um momento em que a elite cultural co-
megou a produzir e consumir arte ndo apenas como entretenimento.
Cada vez mais as manifestacdes culturais foram se envolvendo com
as questdes politicas. Assim, “o discurso cultural passa a adotar es-
tratégias de um discurso politico, ndo sé nas suas diversas linguagens,
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como na pratica efetiva do artista enquanto agente social” (COELHO,
on-line). Nesse contexto, surgem as “cangdes de protesto” que eviden-
ciam a relacio entre cultura e poder. Coelho ressalta que é nesse mo-
mento que passa a ter a imagem de “revolucionario” em sua produgao
musical. Através das “can¢des de protesto’, a musica popular consolida
a ideia de que deve haver um discurso onde se questione a realidade
nacional e que busque a mudanca e a transformacao. Dessa forma, “o
uso social de uma manifestacdo cultural — a musica neste caso — pas-
sa de entretenimento para instrumento de tomada de poder, buscan-
do a ocupacgido de espacos que o discurso letrado (especificamente o
literario) nao conseguia realizar” (Coelho, on-line). A importancia da
MPB no periodo da ditadura militar se d4, principalmente, por ser um
meio que dava visibilidade aqueles que se mantinham do lado oposto
ao regime no poder (DUARTE, 2006).

Contexto historico e politico de 1968

O ano de 1968 foi marcado por intensas manifestacdes politicas e 107

sociais. Além disso, também foi caracterizado pelos movimentos estudan-
tis na luta contra a ditadura militar. Napolitano (1998) caracteriza 1968
como ‘o ano fatidico” Uma sequéncia de conflitos entre militares e estu-
dantes atingiu o apice em 21 de junho na chamada “sexta-feira sangrenta”.
O episddio, que aconteceu no Rio de Janeiro, gerou um impacto na opi-
nido publica. Em resposta a repressao, no dia 26 de junho de 1968 ocorreu
a “Passeata dos Cem Mil’, com a presenca de trabalhadores e estudantes.

A famosa Passeata dos Cem Mil, em 26 de junho, encerrou
esta fase de acirrados confrontos politicos a céu aberto. A
passeata foi inteiramente pacifica e ndo encontrou resistén-
cia policial. Ela representou o ponto maximo de mobiliza¢do
estudantil na época. A partir dai 0 movimento comegou a
perder folego (ARAUJO, 2008, p.110).

Outubro de 1968 foi considerado por Napolitano (1998) um
més fatal para o movimento estudantil. Entre os dias 2 e 3, houve
um conflito entre os estudantes da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e
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Letras da Universidade de Sdo Paulo, que se identificavam com a es-
querda, e os alunos da Faculdade Mackenzie, que era sede do Coman-
do de Caga aos Comunistas (CCC). O embate apenas terminou com
a chegada da policia e com a destrui¢do do prédio da USP, deixando
muitos feridos. Além desse episddio, no dia 12 a policia invadiu o
congresso clandestino da UNE, em Ibiuna (SP), que foi o marco que
finalizou o processo politico em que estiveram envolvidos os estu-
dantes brasileiros. Na medida em que a ditadura tornou a maneira
de tratar seus opositores mais rigida, a op¢ao pela luta armada se
acentuava (ARAUJO, 2008). E assim, o0 ano termina com a promul-
gacdo do Ato Institucional n” 5, o mais repressor e violento de todos.
Napolitano descreve a sua implicag¢do social:

A partir de 13 de dezembro de 1968, o Brasil entrava numa era
de “terror de Estado’, tornado legal pela nova lei. Além da cassa-
¢do generalizada de parlamentares e cidadéos, o AI-5 suspendia
0 habeas-corpus de presos politicos, reforcava a centralizagio
do poder no Executivo federal (diminuindo a forca politica dos
governadores), permitia a decretagiao do estado de sitio, sem
prévia autorizagao do Congresso (NAPOLITANO, 1998, p. 33).

lIl Festival Internacional da Cancao

A terceira edigdo do Festival Internacional da Cangédo (FIC) ocor-
reu de 12 de setembro a 6 de outubro de 1968. A fase nacional ocorreu
no teatro do Tuca, em Sao Paulo, e as fases semifinal e final aconteceram
no Maracanazinho, no Rio de Janeiro. A fase nacional teve um episodio
bem marcante com Caetano Veloso. A plateia jogou ovos, tomates e
bolas de papel nele, que foi impedido de cantar E proibido proibir. Além
disso, o artista foi intensamente vaiado e, nesse contexto, fez o mais
brilhante discurso de sua vida (VENTURA, 1988).

Caracterizado como o mais politico de todos os festivais, o III FIC
ocorreu em um momento de grande tensdo, em um periodo em que a
ditadura caminhava para o Ato Institucional n° 5 (AI-5) que concedeu
poderes ilimitados ao poder executivo. O festival teve duas fases: uma
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nacional e uma internacional. Venceu o III FIC a musica Sabid, de Tom
Jobim e Chico Buarque e interpretada pela dupla Cynara e Cybele. Em
segundo lugar ficou Pra ndo dizer que ndo falei das flores, de Geraldo
Vandré, também conhecida como Caminhando.

A edigdo de 1968 entrou para a histéria da MPB pela toni-
ca de protesto ao regime militar, tanto nas cangdes como na
reacdo do publico. Sabid venceu a despeito das vaias da plateia,
que preferia Para ndo dizer que ndo falei de flores, de Geraldo
Vandré, notabilizada como hino contra a repressio politica da
época, e que ficou em segundo lugar (MEMORIA, on-line).

Quando Geraldo Vandré apresentou Pra ndo dizer que ndo falei das
flores, “a mais radical cangdo de protesto’, a plateia se empolgou e passou
a exigir sua vitdria no festival. “Dai a fragorosa vaia, um constrangimento
s6 minorado uma semana depois quando ‘Sabi& foi aplaudida ao vencer a
fase internacional do festival” (SEVERIANO, 2008, p. 355).

TV Globo e ditadura

Em 1950 a televisdo chega ao Brasil. E em 26 de abril de 1965 a TV
Globo Rio inaugura sua histéria (GUARESCHI; BIZ, 2005). Lima (2005)
narra a trajetoria da TV Globo passando pelo periodo do regime militar.

Outorgada durante o governo de Juscelino Kubitschek (1958)
e inaugurada em 1965, a TV Globo do Rio de Janeiro, junto
com as outras concessoes de televisdo das Organiza¢des Glo-
bo (OG), viria a constituir uma rede nacional de emissoras
proprias e afiliadas que, sob o comando de Roberto Marinho
ao longo dos anos da ditadura militar, se transformaria em
uma das maiores, mais lucrativas e mais poderosas redes de
televisdo do planeta (LIMA, 2005, p. 103).

O III Festival Internacional da Cancio foi promovido pela TV
Globo. Contudo, é nitido o paradoxo existente nessa questdo, pois a
Globo apoiou o governo no periodo militar. Mesmo estando aliada ao
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poder, a Globo veiculou o III FIC que teve como vencedoras musicas
contestatdrias que criticavam o governo.

A televisio Globo viveu um periodo de muita intimidade
com o novo regime. Era a porta-voz dos interesses dos dita-
dores de plantdo, em condigdes de mobilizar ou desmobili-
zar o publico, uma vez que sua programagio atingia todo o
territério nacional, o consumo interno e a internacionaliza-
¢do0 da economia (GUARESCHI; BIZ, 2005, p. 72).

Os militares utilizaram da TV Globo para transmitir os seus in-
teresses e imposi¢oes ao povo fazendo com que este soubesse e obe-
decesse as ordens do governo. Foi visivel a “intimidade” da TV Globo
com regime militar (GUARESCHI; BIZ, 2005).

Lima (2005) propde duas identificagbes que mostram a relagdo
entre a Rede Globo de Televisdo e o regime militar durante o perio-
do em que o AI-5 esteve em vigor. Segundo ele, primeiramente a Rede
Globo representava “o modelo de empresa moderna e eficiente, ajustada
a politica economica excludente, concentradora e transnacionalizada”
(LIMA, 2005, p. 84). A segunda identificacao da relagao entre a Globo e
o regime militar foi que

A RGTV (Rede Globo de Televisdo) serviu de agente le-
gitimador mediante a criagdo, a manuten¢io e a reprodu-
¢do do clima de euforia, possivel pela constru¢do de uma
representacdo distorcida da vida no pais que legitimava a
estrutura socioecondémica na qual a prépria RGTV estava
incorporada (LIMA, 2005, p. 84).

Sendo assim, ao servir ao regime autoritario, a Rede Globo se bene-
ficiava, pois trabalhava para se solidificar como um “virtual monopolio”.

Analise musical: Sabia

A cancdo Sabid teve sua letra composta por Chico Buarque e a
melodia por Tom Jobim. Quando Tom Jobim compds Sabid, estava
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nos Estados Unidos e é mais ou menos em 1968 que ele comeca a
voltar pra casa (MAMMI, 2004). Segundo analise feita por Mammi,
Sabid possui o canto no modulo modal e apresenta na primeira es-
trofe “uma tnica linha melddica, longa e sinuosa” (MAMMI, 2004, p-
16). Quanto a segunda parte da musica, “é extremamente modulante
para uma cangdo popular” (MAMMI, 2004, p. 17). No final Sabid
termina em um lugar diferente de onde comecou e ¢, portanto, uma
cangio “sem tonalidade definida” (MAMMI, 2004, p. 18).

Em Sabid, a referéncia ao passaro foi ideia de Tom Jobim, porém
a associagdo a “Cancdo do exilio” foi pensamento de Chico Buarque
(MAMMI, 2004). Diz assim o poema de Gongalves Dias:

Minha terra tem palmeira

Onde canta o Sabia

Nao permita Deus que eu morra
Sem que eu volte para la

E a letra de Chico Buarque fica assim:

Vou voltar

Sei que ainda vou voltar

Para o meu lugar

Foild e ainda é 14

Que eu hei de ouvir cantar uma sabia

Mammi prossegue sua analise enfatizando a obsessao de Chico
em voltar para casa, pois inicia todas as estrofes com a frase “Vou vol-
tar sei que ainda vou voltar”. A segunda estrofe diz:

Vou voltar

Sei que ainda vou voltar

Vou deitar a sombra de uma palmeira que ja nao ha
Colher a flor que ja ndo da

E algum amor talvez possa espantar

As noites que eu ndo queria

E anunciar o dia
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As expressoes “ja nao ha” e “ja nao da” explicitam a impossibilida-
de do retorno. E a dltima estrofe determina o “trabalho mental obsessi-
vo~ que deve ter preenchido as noites em busca de solucéo e esperanca
para voltar a sua terra.

Vou voltar sei que ainda vou voltar
Nao vai ser em vao

Que fiz tantos planos de me enganar
Como fiz enganos de me encontrar
Como fiz estradas de me perder

Fiz de tudo e nada de te esquecer

De acordo com Mammi (2004), a leitura de Sabid como “premo-
ni¢do do exilio mais ou menos voluntario” se deve as vaias manifesta-
das pela plateia que ndo se conformou de Sabid ter vencido o III FIC
e deixado a musica Pra ndo dizer que nao falei das flores, de Geraldo
Vandré, em segundo lugar.

Argumenta-se que a cangdo de Jobim e Chico seria tdo po-
litica quanto sua adversaria Pra ndo dizer que ndo falei das
flores — e de uma maneira mais profunda. A oposigdo en-
tre engajados e alienados, utilizada para estigmar a bossa
nova versus a cangdo de protesto, seria portanto destituida
de sentido (MAMMI, 2004, p. 26).

Segundo Mammi (2004), a cangao Sabid nao fala de exilio em um
sentido exato. Ela fala de aliena¢do. “A ilusdo de uma modernizagdo
doce, segundo a qual uma industrializagao acelerada poderia conviver
com o clima edénico da beira-mar carioca, se desfaz definitivamente
nessa can¢do.” (MAMMI, 2004, p. 26). Além disso, ela é “ainda mais in-
cdmoda porque a impossibilidade do retorno é pior do que a compulsdo
ao retorno” (MAMMI, 2004, p. 28).

Diante de tal andlise, Mammi (2004, p. 28) chega a uma concluséo:

“Sabia é uma obra percorrida, em todos os seus aspectos, por uma aspi-
ragdo ao fracasso.” Af esta a explica¢do do destino que a mesma obteve
e, paradoxalmente, sucesso artistico (MAMMI, 2004).
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Porque o fracasso, e a salvacdo que nele estava escondida, é
o que de mais verdadeiro Tom Jobim e Chico Buarque pode-
riam expressar naquele momento. Sem a crise de que Sabid
¢ a expressdo mais dramatica, a bossa nova corria o risco de
se tornar, como se tornou por méios menos sensiveis, musica
de elevador (MAMMI, 2004, p. 29).

Analise musical: Pra ndo dizer que ndo falei
das flores

Também conhecida como Caminhando, a cancio de Geraldo
Vandré possui um forte apelo revolucionario. Foi apresentada no III
Festival Internacional da Cangao e ganhou elogios da “jovem e into-
lerante plateia® que pensava que ao desrespeitar Tom no dia da apre-
sentacao manifestaria sua preferéncia pela can¢ao de Vandré. Ventura
narra bem tal apresenta¢ao: “Com um violao, um banquinho, dois
acordes e sem nenhum acento épico ou grandiloquente, Vandré apre-
sentou naquela noite, sob um siléncio religioso, o mais espontaneo
e perene hino civico dos tempos modernos.” (1988, p. 206). Vandré,
segundo Duarte, representava um “posicionamento contrario ao go-
verno militar, embora ele, publicamente, rejeitasse inumeras vezes
esse papel” (2006, p. 50). Duarte analisa a musica da seguinte maneira:

Para tocar Pra ndo dizer que ndo falei das flores basta sa-
ber fazer dois acordes ao violdo: Em (mi menor) e D (ré
maior). Com eles, pode-se executar toda a musica: ela foi
feita, realmente, para ser entoada. So isso ja estabelece
uma relagdo compositor-publico, e explica a for¢a popu-
lar que a composi¢do adquiriu ao ser apresentada no III
FIC, bem como os protestos pela obten¢ao do segundo
lugar (2006, p. 49).

Ao escutar a letra da musica Pra ndo dizer que ndo falei das flores, é
possivel notar o modo como ela é “entoada”. Mas, ao contrario de Sabid,
de Tom Jobim e Chico Buarque, Pra ndo dizer que ndo falei das flores de
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Geraldo Vandré é questionada quanto a sua qualidade artistica (GAR-
CIA, 2009). Mas ha explicagdo para isso

E que ela decorre do seu objetivo politico, vinculando-se a
ideologia de uma parcela da classe média nos anos 60: a crenga
na luta pela revolugdo popular e pela soberania economica
nacional como formas de reparagdo de nossa heranca escravista
de desigualdade e segregacdo social (GARCIA, 2009, p. 71).

O pensamento de Garcia (2009) é claramente apresentado na
cangao cuja letra diz:

Caminhando e cantando
E seguindo a cangéo
Somos todos iguais
Bragos dados ou nao
Nas escolas, nas ruas
Campos, construgoes
Caminhando e cantando
E seguindo a cangédo

Quando Vandré diz que “somos todos iguais”, aponta uma cri-
tica a0 modo como nossa sociedade possui uma herancga escravista
caracterizada também por uma desigualdade e segregacdo social
(GARCIA, 2009). Depois de cada estrofe Vandré canta um trecho

. . 4 . <«
que ficou bastante conhecido de sua musica. “Vem, vamos embora,
que esperar ndo é saber” mostra a revolta com o governo, e a outra
frase, “quem sabe faz a hora, nao espera acontecer’, indica que é
necessario agir e nao ficar esperando ou sendo submisso aquilo
que o governo decidia e praticava.

Vem, vamos embora
Que esperar nio é saber
Quem sabe faz a hora
Nao espera acontecer
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Midia: uma criacao da sociedade

Varios autores procuraram entender e estudar qual a relagdo dos
meios de comunicagdo com a sociedade e, por isso, surgiram diversos
pensamentos a esse respeito. Uma dessas correntes de pensamentos,
concebida por estudiosos da Escola de Frankfurt, foi a teoria critica.
Para os estudiosos dessa teoria, a relacdo entre a midia e a massa fazia
parte da industria cultural. E esta era a transformacao de tudo em mer-
cadoria, tendo-se uma padronizagao. Nesse periodo, acreditava-se que
a midia era uma instancia separada da sociedade.

Na época do auge da produgdo em série, com a linha de
montagem do Ford T, a racionaliza¢io maxima da produ-
¢d0, 0 consumo em massa e 0s operarios que nao precisa-
vam pensar, apenas exercer atividades repetitivas sem-fim
(DE MASI, 2006, p. 322), estudar os meios de comunicagéo,
para a Escola de Frankfurt, era compreender que a midia
estava de um lado e a sociedade do outro. A primeira con-
sistia numa inddstria preparada especialmente para domi-
nar a “alma” da segunda, que, diante da capacidade técnica
da primeira, estava impossibilitada de resistir. Tudo o que
era produzido pela midia consistia apenas em material da
classe dominante com o propdsito de perpetuar a explora-
¢do sobre o proletariado (TOMAZ, 2008, p. 12-13).

Contudo, se a midia for considerada uma instancia separada da so-
ciedade nao ha como se entender o paradoxo que esta pesquisa apresenta.

Consideracdes finais

As musicas Sabid e Pra ndo dizer que ndo falei das flores ilustraram
o cendrio de intensa repressao e radicalismo durante o periodo militar,
mais especificamente o ano de 1968. Elas mostraram, através de seus
compositores, a voz de um povo que lutava contra a maneira rigida com
que a ditadura tratava seus oponentes. No inicio desta pesquisa é apre-
sentado o paradoxo na rela(;éo entre musicas como essas, 0 contexto
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historico e a Rede Globo. Aparentemente, nota-se de maneira clara tal
paradoxo. Por que a TV Globo veicularia o III Festival Internacional da
Cangdo, sendo que o mesmo divulgava as musicas contestatorias?

Entretanto, Douglas Kellner (2001), em seu livro A cultura da mi-
dia, mostra como a midia em sua propria natureza é contraditoria.

Ao longo dos anos de 1970 até hoje, a cultura da midia em geral

tem sido um campo de batalha entre grupos sociais em compe-
tigdo: algumas de suas produgdes defendem posicoes liberais

ou radicais enquanto outras defendem posigoes conservadoras.
De modo semelhante, alguns textos da cultura da midia de-
fendem posicdes e representacdes progressistas de coisas como

sexo, preferéncia sexual, raga ou etnia, enquanto outras expres-
sam formas reaciondrias de racismo ou sexismo. Desse ponto

de vista, na cultura da midia ha uma luta entre representagoes

que reproduzem as lutas sociais existentes e transcodificam os

discursos politicos da época (KELLNER, 2001, p. 77).

Em algum momento a midia dard mais importancia as “posi¢oes
liberais”, enquanto em outro podera privilegiar as “posi¢des conserva-
doras” Nesse contexto, Kellner enfatiza a importancia de se compre-
ender a maneira como a midia age para que se possa fazer um estudo
critico da mesma. Para ele a sociedade é “um grande campo de batalha”
Desse modo, esses conflitos também serdo passados para a televisio.

De acordo com Kellner (2001, p. 32), a midia “é uma arena de lu-
tas que os grupos sociais rivais tentam usar com o fim de promover seus
proprios programas e ideologias, e ela mesma reproduz discursos politicos
conflitantes, muitas vezes de maneira contraditéria” Nesse caso, a Globo
foi o meio pelo qual os grupos que lutavam contra a ditadura promoveram
seus “programas e ideologias” e assim ela reproduziu os “discursos politicos”
do povo no periodo militar. Porém, ela o fez “de maneira contraditéria’, ja
que tinha uma grande aproximagao com o préprio governo militar.

As conclusdes desta pesquisa comprovam o conceito de Kellner de
que todas as coisas contraditorias se manifestam na midia. Isso explica
o fato de a TV Globo veicular o III Festival Internacional da Cangdo em
sua programacao, agindo de modo contrério a suas ideologias da época.
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Parte Il

comunicacao interativa: centro do turbilhao
mediatico

Enquanto a primeira parte é dedicada a relagdo da comunicagao
massiva com a condi¢ao cultural contemporénea, esta parte aborda o
proprio centro irradiador das mudancas atuais: as tecnologias digitais,
que conformam as redes interativas. O assunto ¢é visto a partir de quatro
capitulos que enfocam angulos distintos dessa realidade.

O texto “Pds-moderno, industria cultural e cibercultura em Wall-
-E”, de Ketlin Brito, abre a se¢do. Ele mostra a cultura digital como radi-
caliza¢do da industria cultural e da formagéo social pos-moderna, tema
da animagéo hollywoodiana Wall-E.

A seguir, o texto “Produgdo jornalistica desenfreada: consumo alu-
cinatdrio”, de Willian Vieira, discute o jornalismo interativo ultraveloz
dos grandes portais, relacionando-o com a impulsao poés-moderna de
consumo ininterrupto.

O capitulo “Ritmo da vida humana: da TV ao Twitter”, de Liana
Feitosa Ferreira, aponta as mudangas e continuidades nas relagoes de
influéncia e lideranca — actimulo de capital social — com o surgimento
de redes sociovirtuais como o Twitter.
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Finalmente, “Rela¢oes mediadas: o mito da aproximagéo na ciber-
cultura’, de Jefferson Paradello, questiona a ideia de proximidade que os
meios interativos trazem como grande trunfo. Radicaliza¢ao, velocida-
de, rupturas, continuidades, ilusdo: estes temas, abordados nos quatro
textos, resumem pontos cruciais de compreensao da nova comunicagao



Pos-moderno,
industria cultural
e cibercultura
em Wall-E

Ketlin Brito

Vencedor do Oscar de melhor animacido em 2009, o filme Wall-E
apresenta producao grafica e roteiro excepcionais. Com duragdo de 97
minutos, o lancamento da Pixar Animation Studios esteve sob a dire-
¢o e roteirizagdo de Andrew Stanton, e sua distribui¢do foi comandada
pela Walt Disney Studios Motion Pictures.

A histéria comega quando a humanidade, apds encher toda a Terra
com lixo e gases toxicos, deixa o planeta para viver em uma gigantesca
nave espacial conhecida como Axiom, produzida pela megacompanhia
BNL. A trama desenvolve-se 700 anos depois que os seres humanos pas-
saram a morar no espaco. O plano original era deixar robds limpando a
Terra por alguns anos, para que, terminado o processo, as pessoas retor-
nassem ao planeta. A ideia, porém, ndo deu certo. Os robos pararam de
funcionar devido as condi¢bes instaveis do ambiente e sobrou apenas
Wall-E (anacrdénico para Waste Allocation Load Lifters — Earth-Class),
o protagonista, para dar continuidade ao trabalho.

Dia apds dia, ele fazia aquilo para o qual fora programado, até que,
certa manha, chega ao planeta um novo tipo de robo, Eva, responsavel
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por encontrar vida e vegetais para que os humanos possam reconstruir
o ambiente terrestre. Assim, Wall-E, que ha tanto tempo estava sozinho
e imaginava ser o ultimo robd existente, se apaixona por ela. Ele faz o
possivel para se aproximar, mas o romance dura pouco. Eva encontra
uma pequena muda de arvore e se desliga, a nave que a deixou volta
para buscd-la e o desajeitado robozinho encontra um meio de acom-
panhd-la. A partir dai o filme segue para outro cendrio: o lugar onde
agora residem os humanos. E em um ambiente completamente virtual e
robotizado que Wall-E e Eva prosseguem na animagao.

A finalidade deste trabalho néo é realizar uma avaliagdo completa
do filme aqui introduzido. O objetivo é apenas discutir e analisar a pre-
senga de cenarios e didlogos relacionados a p6s-modernidade, industria
cultural e cibercultura, e avaliar as criticas embutidas na narrativa sobre
os assuntos. Afinal, estes temas fazem parte do cotidiano e remetem a
realidade contemporanea da vida humana.

O trabalho esta estruturado em trés partes principais. Primeira-
mente, parte do tema pds-modernismo, onde sdo analisadas cenas que
contém tragos da cultura pds-moderna e as mesmas sdo averiguadas
com base nas obras de tedricos como Zygmunt Bauman e David Har-
vey. O mesmo procede com o conceito de industria cultural. E dada
uma visdo geral, sao selecionadas partes do enredo relacionadas e, em
seguida, segue uma avaliagdo critica fundamentada principalmente
nas ideias de Adorno e Horkheimer. Por ultimo, é tratada a questao
da cibercultura, cujos conceitos sdo abordados a partir das teorias de
Eugénio Trivinho e Jean Baudrillard.

O p6s-moderno

O pds-modernismo é considerado atualmente a aparéncia cultural da
sociedade pds-industrial. Apds a chegada da globalizagdo, novos valores
e ideias foram divulgados e o conceito de “padronizagao’, divulgado pela
industria cultural, foi substituido pelo da “fragmentacdo”. Este desagrega-
mento passou a determinar a produg¢io cultural (CAZELOTO, 2009).

No entanto, o termo, devido ao seu uso recorrente e descuidado,
tornou-se banalizado. Para fins didaticos, adota-se como base a visao do
socidlogo polonés Zygmunt Bauman que chama a vida pds-moderna de



Pds-moderno, industria cultural e cibercultura em Wall-E

modernidade liquida. Para ele, as pessoas, ao decorrer da vida, desenvol-
vem uma vida liquida, ou seja, adaptam-se facilmente as circunstancias
como forma de atender interesses imediatos. O estudioso constata que “as
pessoas mudam em um tempo mais curto do que aquele necessério para
a consolidagao de algo em habitos, rotinas ou formas de agir” (BAUMAN,
2007, p. 7). Em outras palavras, a vida torna-se precéria, de incerteza
constante e sem rumo, pois os seres humanos estio em um mundo “onde
desapareceram repentinamente todos os mecanismos que apontavam
para o norte nas a¢des das pessoas” (MARCONDES FILHO, 1994, p. 9).

O pés-modernismo tem algumas caracteristicas bem peculia-
res. Sdo constatados a expansdo e o desenvolvimento da sociedade
de consumo, a valorizagdo do impulso sobre a razio, a aceitagédo to-
tal do efémero, do fragmentario, do descontinuo (HARVEY, 2001, p.
49) e a desmaterializagdo do mundo real, que se converte em signo,
simulacro (LIMA, 2010, p. 123).

Para os homens pds-modernos, velocidade é o que importa, e ndo
dura¢ao (BAUMAN, 2007, p. 15). Tudo se desgasta muito rapidamente
e torna-se ultrapassado, assim busca-se desesperadamente coisas “liqui-
das” e passageiras. A vida atinge um nivel de aceleragao nunca visto
antes, além de uma constante obsessdo pelo imediato. Esses elementos
geram o principal e mais abundante produto da sociedade de consumo:
o lixo. Este é o bem “mais sdlido e imune a crises” (BAUMAN, 2007, p.
17). E, talvez, bebendo destes conceitos de pos-modernismo e consu-
mismo que ja na primeira cena do filme Wall-E percebe-se uma notoria
critica a realidade socioecondmica atual.

Nocdes de pds-modernismo no filme

A primeira imagem da animagdo impacta. O longa-metragem é
introduzido com um panorama do que restou do planeta Terra apds
os seres humanos terem passado a viver dentro da espagonave Axiom.
Nada sobrou a nao ser entulho. Grande parte, lixo tecnolégico, tanto
espacial quanto terrestre. A sobra do consumismo excessivo e do des-
caso pelo planeta é perfeitamente retratada nos enormes edificios de
lixo que restaram. A cena remete as décadas e décadas de desperdicio,
consumismo e capitalismo. Pode-se inferir entdo que, para o filme, estas
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sdo as drasticas e ultimas consequéncias da sociedade de consumo e da
vida liquida pds-moderna.

Primeira cena exibida no filme: uma visao

dos resultados do consumo excessivo

Bauman (2007, p. 38) afirma que, quanto mais acomodada e con-
fortavel estiver uma gera¢do, maior serd a “pegada ecoldgica” deixada
por ela. A marca deixada pelos habitantes do, neste contexto, sucateado
planeta Terra foi tdo catastrofica que inviabilizou a vida no mesmo e
provocou seu desolamento. Ele alerta:

Os afetados pelo virus do lupen-proletariado espiritual vivem
no presente e pelo presente. Vivem para sobreviver e para
obter satisfacdo. Como o mundo ndo é sua terra natal nem
sua propriedade, ndo veem problema em explora-lo a seu
bel-prazer. Essa exploragido ndo parece mais odiosa do que
roubar de volta o que ja foi roubado (BAUMAN, 2007, p. 14).

O filme tem forte apelo sobre sustentabilidade, mas este ndo
¢ o enfoque da pesquisa. O topico sd é mencionado por ser uma das
implicagdes do consumo exagerado e do descaso da vida contemporanea.

Apesar de o enredo ndo expor o mundo de Wall-E antes de o robd ser
abandonado pelos humanos, com a cena inicial ja se subentende a critica
ferrenha ao sistema. Os pds-modernos e, por este prisma, os ex-habitan-
tes da Terra veem na vida uma sucessdo de reinicios, onde os finais sdo
sempre rapidos e “livrar-se das coisas tem prioridade sobre adquiri-las”
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(BAUMAN, 2007, p. 8). Harvey (2001, p. 49) enfatiza que o mundo con-
temporaneo se alimenta da mudanca, como se isso fosse tudo o que exis-
tisse. A vida na era pds-moderna néo fica parada. Precisa modernizar-se
ou entdo morre. A cada reinicio, um novo ciclo de entulho é formado, ou
seja, um novo prédio de lixo é erguido. As pessoas dessa sociedade e, neste
caso, as retratadas no filme tém valores volateis, sao descuidadas do futuro,
egoistas e hedonistas (BAUMAN, 2007, p. 10). O sistema, por suas carac-
teristicas pds-modernas, promove esse estilo de vida.

Solitario em meio a devastagdo, Wall-E caminha por entre os restos
de civilizagao. Ele encontra de tudo, desde latinhas de refrigerante e di-
nheiro até anéis de noivado e televisores. Coisas que, para determinadas
pessoas, por certo periodo de tempo, eram indispensaveis e produziam
encanto, agora, no entanto, nao passam de entulho e motivo de curio-
sidade para um robozinho abandonado. Bauman (2007, p. 17) constata
que a vida dos produtos ¢ tao passageira e descartavel que, a medida que
estdo sendo usados, ja perdem sua utilidade, sendo esta serventia o seu
poder de atragdo e valor. A experiéncia humana é reduzida a “uma série
de presentes puros e ndo relacionados no tempo” (HARVEY, 2001, p. 57).
Para Lima (2010, p. 122), o sistema criou uma realidade nova, a da obso-
lescéncia programada. Toda vez que um produto desejado ¢ adquirido,
percebe-se que, em realidade, a necessidade nao foi satisfeita e é preciso
langar um novo artigo para substituir o novo de dias atras.

Os ex-moradores da Terra, de tdo acostumados e alheios ao sis-
tema, ndo percebem a logica mercadoldgica por detras e o ciclo vi-
cioso no qual estdo inseridos. O mercado preocupa-se tanto em dar
singularidade ao objeto produzido que ele se tornou o carro-chefe do
consumo de massa. No entanto, para que isso acontega, as coisas pre-
cisam ter rapido envelhecimento e obsolescéncia, grande rotatividade,
desperdicio e excesso (BAUMAN, 2007, p. 36).

Exagero tal que, mesmo apds os humanos terem deixado o pla-
neta ha centenas de anos, nio foi possivel limpé-lo completamente e
fica para Wall-E, o tunico rob6 ainda em atividade na Terra, a tarefa de
terminar o trabalho. Tudo porque o “passado de cada identidade esta
salpicado de latas de lixo em que foram despejadas, uma por uma, as
coisas indispensaveis de dois dias atras, transformadas nos fardos inco-
modos de ontem” (BAUMAN, 2007, p. 47).
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Induistria cultural

Antes mesmo de o conceito de pds-modernismo ser elaborado, ou-
tra teoria envolvendo a sociedade e a cultura ganhou folego nos anos
40. Baseado nas ideias dos tedricos Theodor Adorno e Max Horkheimer,
formulou-se o conceito de industria cultural, primeiramente no livro
Dialética do esclarecimento, em 1947. Para os autores, as inovacdes cultu-
rais como radio e TV ndo podem ser nomeadas como cultura de massa,
pois induzem a interpretagdo de que a cultura surge espontaneamente
das massas (ADORNO, 1977, p. 287). Nesse raciocinio, seriam as pro-
prias pessoas que, ao longo dos anos, desenvolvem suas tradi¢des e cos-
tumes. Segundo os tedricos, isso ndo remete a realidade do radio e da TV.

O termo industria cultural seria o mais adequado para retratar a rea-
lidade porque deduz que sao os produtos adaptados ao consumo das mas-
sas, em grande parte, que determinam o consumo. O novo conceito define
a cultura como mercadoria e percebe o uso das tecnologias, por parte da
classe dominante, como meio de espalhar ideias e ter maior controle sobre

126 as pessoas. Porém, quem, de fato, tem as rédeas do universo cultural sdo as
industrias e os grandes conglomerados, ndo a classe popular.

A industria do entretenimento, pelo seu poder de abrangéncia e in-
fluéncia, dita as regras ao consumidor. A ideia principal dos autores, e que
se propaga durante toda a exposi¢ao do conceito, é a de que “o consumi-
dor ndo ¢ rei, como a industria cultural gostaria de fazer crer, ele nao é o
sujeito dessa industria, mas seu objeto” (ADORNO, 1977, p. 288).

Elementos da industria cultural na narrativa

Logo que Wall-E chega a espagonave onde vivem os humanos, a
imaginacdo entra em agdo. Todos os passageiros a bordo do Axiom vi-
vem em cadeiras flutuantes, controladas roboticamente por um meca-
nismo de video e voz, onde precisam apenas movimentar os dedos para
obter comida, entretenimento, informacgao etc.

De tanto tempo que passam nessa posi¢ao, sua estrutura dssea nao
permite mais o deslocamento com as pernas. Também devido a falta de
exercicio fisico, as pessoas tornaram-se obesas. Isso fica claro quando
um dos tripulantes da nave surpreende-se ao saber que possuiam uma
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pista de corrida. O estado moérbido ¢ incentivado pelas propagandas
veiculadas a todo instante: “Servido 24 horas por dia por uma equipe
completamente automatizada, enquanto seu capitdo e piloto automatico
tragam uma rota de entretenimento constante e boa comida. Com nos-
sas cadeiras flutuantes ndo é preciso nem caminhar!”

E evidente, durante a narrativa, a completa acomodacgio a es-
trutura social imposta. O perigo desse relaxamento é que “o homem,
no momento em que transfere suas fun¢des as maquinas, abre mao
também de grande parte de sua autonomia em relagdo ao controle das
coisas” (MARCONDES FILHO, 1994, p. 29). Quando essa troca co-
megca a acontecer, os homens delegam cada vez mais atribuigdes aos
equipamentos e deixam, eles mesmos, de vivenciarem os sentimentos e
experiéncias. De certa forma, quanto mais maquinas, maior o empobre-
cimento do homem (MARCONDES FILHO, 1994, p. 50).

No filme, é retratado o que seria o apice da industria cultural e
seus predicados ou o que podemos chamar de “ditadura do entreteni-
mento”. Os passageiros da nave nada tém para fazer a nao ser ocupar seu
tempo em busca de lazer e alimentacéo. A critica, entdo, reside em que 127

A industria cultural permanece a industria do divertimen-
to. O seu poder sobre os consumidores ¢ midiatizado pelo
amusement que, afinal, é eliminado ndo por um mero diktat,
mas sim pela hostilidade, inerente ao proprio principio do
divertimento diante de tudo o que poderia ser mais do que
divertido (ADORNO; HORKHEIMER, 2000, p. 184).

Afinal, o desejo maximo da fabrica cultural ¢ que seus subordinados
vivam e dependam inteiramente dela, tornando-os manipulaveis e mas-
sificados. Contudo, o sistema apresentado em Wall-E nédo estd sozinho.
Ele pode ser comparado com o de Neil Postman (1994), conhecido como

“tecnopolio’, e o de Guy Debord (1997), chamado “sociedade do espetacu-
lo”. Estas teorias, da mesma forma como a apresentada por Zygmunt Bau-
man (2004) e nomeada de “modernidade liquida’, trazem a ideia de es-
capar da realidade por meio do entretenimento (MOREIRA et al., 2009).

Durante a trama, a todo instante, uma voz feminina no alto falan-
te da nave incentiva a diversdo, sugere pratos, roupas e repete o slogan
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“Tudo o que vocé precisa para ser feliz!”, da empresa Buy n Large. Esta
voz pode ser comparada a da inddstria cultural que, constante e sorra-
teiramente, sugere ideologias e conceitos de forma que seja vendido um
“consentimento total e ndo critico” (ADORNO, 1977, p. 289). Em seme-
lhanga alarmante, verifica-se que o mesmo ocorre atualmente.

A cultura capitalista alimenta a sociedade moderna alcangando
a todos num ritmo catastréfico. Essa rapidez promove no indivi-
duo um afastamento da dimenséo real da vida e das suas verda-
deiras necessidades, fazendo com que ele projete sua vontade na-
quilo que, de fato, ndo pode saciar. Um retrato de nossa sociedade
poderia ser aquele em que percebemos pessoas que tém suas de-
cisoes o tempo todo entrecortadas por ordens, vozes, influéncias,
projegoes de desejos fantasiosos — sendo que nenhum deles é re-
almente necessario ou original (LIMA, 2010, p. 122, grifo nosso).

Nota-se na praga de alimentacdo da nave milhares de outdoors es-
palhados, e imperativos como “Comal! Beba! Experimente!” aparecem em
letreiros luminosos. E um convite a praticidade. A comodidade ¢ tanta
que criaram a “hora do lanche no copo”, onde qualquer comida é trans-
formada em suco de canudinho. Afinal, as pessoas ndo tém mais tempo a
perder. Elas precisam consumir, se esgotar e nao refletir. Cada passageiro
precisa estar tdo cego que nao perceba o que acontece em volta. “O pro-
duto prescreve qualquer reagao: nao pelo seu contexto objetivo — que
desaparece tao logo se dirige a faculdade pensante — mas por meio de
sinais. Toda conexao légica que exija alento intelectual é inescrupulosa-
mente evitada” (ADORNO; HORKHEIMER, 2000, p. 185).

Outdoors e imperativos completam
o ambiente de total acomodacao e praticidade
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Todos os dias, eles circulam os ambientes da nave em busca de no-
vos atrativos. “Consumidores e objeto de consumo sao pdlos conceitu-
ais de um continuum ao longo do qual todos os membros da sociedade
de consumidores se situam e se movem, de um lado para o outro dia-
riamente” (BAUMAN, 2007, p. 18). Bauman considera que os adeptos
de uma existéncia liquida vivem trancados em um verdadeiro “moto
continuo’, ou seja, encurralados em total repeticao.

Baudrillard (1991, p. 103-112) também segue essa linha de ra-
ciocinio. Para ele, onde se entende que a informagao e a exposi¢do as
mensagens midiaticas produzem sentido, o que ocorre é exatamente ao
contrario. A comunicagao e, consequentemente, a vida humana estao en-
globadas em um gigantesco processo de simulagio. E desprendida muita
energia para manter o simulacro (que seria a protuberancia da simulagao)
e dissimular a evidente realidade da perda de sentido. O processo da si-
mulacio é circular. A sociedade atual e a de Wall-E vivem em um ciclo de
repeticao constante devido a experiéncia de saturagdo de imagens e o ex-
cesso de informagoes e conteidos com os quais se depara a vida cotidiana.

Até o novo apresentado, em realidade, nao passa da reprodu¢ao
do velho. O que representa progresso, o insistentemente original, per-
manece um sempre semelhante. Os produtos mecanicamente diferen-
ciados revelam-se, ao final das contas, iguais (ADORNO; HORKHEI-
MER, 2000, p. 172). E o que se comprova ao analisar a cena em que a
locutora repete “Prove o azul, é o novo vermelho” e todos, instantane-
amente, aderem a “moda”. Cada produto é apresentado como se fosse
unico, segundo Adorno (1977, p. 289), e esta individualidade contribui
para fortalecer a ideologia dominante na medida em que gera a ilusao
de que o objeto é um reftgio de vida.
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A padronizagao da sociedade facilita o alcance
de sistemas de ideias e estilos de vida

“O conformismo substitui a consciéncia’, como diz Adorno (1977,
p. 293), e se aceita praticamente qualquer coisa sem que passe primeira-
mente pelo senso critico. Os produtos culturais sdo impostos segundo
os esquemas de comportamento das grandes empresas, pois sdo elas
que controlam a industria cultural. Tudo é manejado para manter o
status quo. A sensagao é que este alvo é alcangado quando o capitdo
da espagonave, ao ler os aniincios matutinos, afirma ter certeza de que
seus antepassados ficariam felizes se soubessem que estavam fazendo as
mesmas coisas que eles fizeram.

Ao final, o objetivo-chave da industria cultural é alcangado:
dependéncia e servidao. Nada mais percebiam os tripulantes da es-
paconave a ndo ser o que se passava pela tela de seus computadores.
Tornaram-se individuos dependentes, incapazes de julgar e decidir
conscientemente (ADORNO, 1977, p. 295).

Cibercultura

Cada dia mais dependentes e cercadas pela industria da informa-
¢do e do entretenimento, as pessoas a bordo da nave atingiram, final-
mente, o estagio contemporaneo mais avangado da civiliza¢ao tecno-
légica: a cibercultura. Esta nogdo ¢é, segundo Trivinho (2007, p. 217),
totalmente talhada pela dromocracia, ou seja, a dindmica da sociedade
é dependente da velocidade.
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O termo revela quando a moderniza¢ido do mundo torna-se com-
pleta. O enraizamento do capitalismo, juntamente com suas ramifica-
¢des, sO termina com a prolifera¢ao social de produtos tecnologicos e
do cyberspace. Entremeada nessa relagdo, encontra-se a civilizagao me-
diatica — civilizagdo glocal. Entende-se por glocal a aglutinagdo das
palavras “global” e “local’, ou seja, estar local e globalmente a0 mesmo
tempo (TRIVINHO, 2007, p. 242).

Para Trivinho (2007, p. 54-55), todo o processo de “maximizagao de
vetores técnicos” para o progresso da vida humana contribui para a for-
magao de um mapa invisivel de fluxos simbolicos e imaginaveis. Fazendo
uso da mesma comparagio, o fildsofo Jean Baudrillard (1991, p. 8) afirma
que um mapa qualquer que, normalmente, seria considerado um espelho
do real, uma simulagdo de territério, é, em verdade, um real sem origem
nem realidade: hiper-real. Ele entende que as pessoas vivem em um simu-
lacro sem fim, onde nao hd mais diferenca entre o mapa e o territério, ou
seja, 0 mapa € o proprio territdrio. Simulagao e cibercultura estao, portan-
to, unidas em uma mesma conjuntura. Uma estd, de certa forma, ligada
a outra. Esse entrelacamento entre os conceitos fica claro durante o filme. 131

Tracos de cibercultura no enredo

Em dado momento da animagao, dois passageiros conversam lado
a lado sobre o que fardo para se divertir naquele dia. O curioso é que
eles conversam via computador sem terem conhecimento de estarem
tdo proximos um do outro.

A comunicagdo em tempo real trouxe para o lazer
a aceleragdo da vida humana (TRIVINHO, 2007, p. 62)
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Para explanar essa situacdo, Baudrillard (1991) defende que as
pessoas estdo tdo enraizadas no sistema que ndo tém mais nog¢do do
real. Passam a viver no hiper-real, ou seja, em um estado mais real que
a realidade “original”.

Nessa passagem a um espago cuja curvatura ja nao é do real,
nem da verdade, a era da simulagéo inicia-se, pois, com uma
liquidacgdo de todos os referenciais — pior: com a sua ressur-
reigdo artificial nos sistemas de signos. [...] Jd nao se trata de
imitagdo, nem de dobragem, nem mesmo de parédia. Trata-
-se de uma substituicdo no real dos signos do real, isto é, de
uma operacio de dissuasdo de todo processo real pelo seu
duplo operatério, maquina sinalética metaestavel, progra-
mada, impecavel, que oferece todos os signos do real e lhes
curto-circuita todas as peripécias. O real nunca mais tera
oportunidade de se produzir — tal é a fungéo vital do mo-
delo em um sistema de morte (BAUDRILLARD, 1991, p. 9).

O que acontece no filme é um exemplo de hiper-realidade. Os dois
amigos substituiram todos os signos do real e vivem agora em outra reali-
dade, alheios ao processo do simulacro. Eles se relacionam em um univer-
so estranhamente semelhante ao original. Sendo assim, Marcondes Filho
(1994, p. 31) compreende que os sistemas eletronicos introduzem nas pes-
soas experiéncias conhecidas como realidade virtual, em outras palavras,
o real é apenas simulado, e isso provoca efeitos que alteram a maneira
como o mundo externo é interpretado. Todas as formas de comunicagio,
como meio de troca informagdes e sensagdes com outras pessoas, s3o, na
verdade, uma tentativa de reagregar um mundo de contatos humanos que
ja esta rarefeito e pulverizado (MARCONDES FILHO, 1994, p. 51).

Porém, antes de tudo, a sociabilidade por meio de redes digitais
requer algumas particularidades. Seus participantes precisam acompa-
nhar de perto o avango tecnoldgico, o dominio da linguagem “hipermi-
dia’, aldgica dos fluxos comunicacionais e o uso de varios elementos de
informatica e telecomunicacio (CORREA, 2009, p. 47).

Ha uma cena do filme que exemplifica bem esses conceitos. Duas
mulheres comentam sobre suas relagdes amorosas e uma delas diz: “O
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encontro? Nem me fale disso. Todo encontro holografico que tive foi
um desastre virtual! Se eu conseguisse encontrar um que nao fosse tao
superficial [...]. Nao ha bons homens por ai” Salta aos olhos o jeito
como lidam com a situacéo.

As emogdes estdo ligadas a processos de simula¢ido
. T—

Elas estdo tdo imersas intelectualmente no processo tecnoldgico
que isso é refletido claramente na forma como vivem e se relacionam
com as pessoas. Nota-se que as experiéncias emocionais podem ser in-
teiramente submetidas a sistemas de programagao e os sentimentos rapi-
damente controlados. A vida segue de forma mais artificial. Marcondes
Filho (1994, p. 93) reflete que a descartabilidade e a superficialidade, ao
se unirem a alta velocidade, fazem com que os relacionamentos sejam di-
rigidos ao delirio e a éxtase com alguns pontos de explosao instantanea.

O aparelho eletronico permite hoje exercitar todas essas emo-
¢Oes de forma auténtica, vivenciando um tipo de mundo inexis-
tente, mas que joga com um componente interessante, ou seja, 0
fato de as emogdes, antes vivencidveis em presenca dos objetos
e presas a naturezas concretamente existentes, passarem a ser
vividas hoje com os mesmos efeitos psicologicos, porém base-
adas em simulac¢des. A tecnologia conseguiu separar, pondo de
um lado o contato externo, e de outro, as reagdes psicologicas
dele derivadas, e trabalhar com este segundo componente isola-
damente. Provocou, com isso, uma divisdo (esquizofrénica) da
mente, de forma nao-patoldgica, mas de consequéncias impre-
visiveis (MARCONDES FILHO, 1994, p. 61).
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O isolamento provocado pela tela altera até mesmo a percep¢do
do espaco local. Na medida em que as pessoas, e, neste caso, os dois
humanos alheios da presenca um do outro, concentram-se apenas na
socioespacializacdo do visor, deixam de lado o ambiente convencional.
“Por vezes, essa espacializacdo passa a ndo existir nem mesmo no cha-
mado campo de visdo periférica [...]. Para a consciéncia, é como se ela
fosse de fato obliterada” (TRIVINHO, 2007, p. 254). Outro momento
em que isso ocorre é quando, ao entrar em contato com uma mulher e
tentar passar por ela, Wall-E, sem querer, desliga o computador holo-
grafico dela. A mulher, confusa, admira-se ao se deparar com o mundo
que a cerca. Apesar de ter passado a vida toda dentro daquele ambiente,
se mostra surpresa ao perceber que ali existia uma piscina.

Além disso, a tecnologia fornece algo novo, o deslocamento imate-
rial. Os vetores de producéo fazem circular apenas produtos simboélicos
como imagens e informagao (TRIVINHO, 2007, p. 56). Neste procedi-
mento, com o abandono da materialidade da existéncia, acontece uma
rendi¢ao ao mundo da comunicagdo e ao imaginario de situagdes por
ela promovidas (TOMAZ, 2010, p. 143). Compreende-se assim porque
os habitantes do Axiom conseguem gastar tanto tempo em entreteni-
mento. “A sociedade procura, ao continuar a produzir e a reproduzir,
ressuscitar o real que lhe escapa. E por isso que esta produ¢io material
¢ hoje, ela propria, hiper-real” (BAUDRILLARD, 1991, p. 34). Trivinho
(2007, p. 256) constata ainda que, o espago geografico se reduz ao lugar
de acesso, que se limita ao espago tecnoldgico e, portanto, nao trabalha
mais em uma sucessdo de acontecimentos, e sim em um fluxo continuo
sem comeco e nem fim; torna-se um “tempo sem tempo’.

A vida humana passa a ser dirigida pela velocidade. Ela torna-se
uma constante sucessao de fatos que acontecem rapidamente. Os habitan-
tes do Axiom buscam a todo o momento uma nova forma de se entreter
ou algo para se distrair. “As pessoas como que colecionam diversas ativi-
dades e realizam-nas em tempo recorde, num tipo de compulsio de fazer
sempre mais, pelo prazer de fazer. E o principio do movimento pelo mo-
vimento” (MARCONDES FILHO, 1994, p. 53). Isso faz com que ajam de
forma aleatoria. Cada uma segundo o imediatismo de suas necessidades e
seus desejos conscientes e inconscientes (TRIVINHO, 2007, p. 79). Tudo
sem tirar os olhos da tdo conhecida tela de computador.
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Consideracoes finais

Por fim, pode-se concluir que estdo embutidas apreciagdes re-
lacionadas ao pés-modernismo, a industria cultural e a cibercultura
no filme Wall-E. A narrativa faz alusdo aos conceitos durante todo
o desenrolar da historia e busca levar os telespectadores a reflexdo
sobre o atual estado da civilizagio humana. Encapado sob forma
de animacao e mediante um enredo de facil compreensao, procura
transmitir formas de pensamento e leva até as ultimas consequén-
cias as ideias propostas.

A histéria de Wall-E, em tltima analise, pode ser equiparada ao con-
ceito de tecnocentrismo (MARCONDES FILHO, 1994), onde as maqui-
nas substituem os homens e passam a ter papel dominante. Essa reflexdo é
elucidada quando, durante o filme, o controle central da nave, conhecido
como o copiloto, rebela-se contra o capitdo do Axiom, um humano. Mos-
trando assim que, ao delegar muitas fungdes ao aparato tecnoldgico, o
homem perdeu parte de sua autonomia sobre o controle das coisas.

O mundo desenvolvido em Wall-E esta mergulhado nessas ideias.
Segundo Adorno (1977, p. 291), “querer subestimar sua influéncia, por
ceticismo com relagdo ao que ela transmite aos homens, seria prova de
ingenuidade” Sendo assim, entende-se que a existéncia em tempo real
criou nos personagens grande dependéncia do tecnoldgico, dos produ-
tos culturais e da rede. O mundo encolheu-se a uma tela de computador.
Abandonaram completamente o territério convencional de sua sociali-
zagdo (TRIVINHO, 2007, p. 271-272).

Passaram a tolerar a fragmentagio e a confiar na desordem (BAU-
MAN, 2007, p. 11). Reformularam a ideia de individualidade e agora “ser
um individuo significa ser igual a todos no grupo — na verdade, idéntico
aos demais” (BAUMAN, 2007, p. 26). A ideia central do filme ¢, sobretu-
do, alertar as geragOes atuais e futuras sobre os rumos da civilizagao.
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Producao jornalistica
desenfreada

consumo alucinatorio na cibercultura

Willian Vieira

A cibercultura, ou cultura das tecnologias conectadas ao virtual
(LEMOS, 2003, p. 11; LEVY, 2000, p. 17), radicalizou a ideia de produgao
e consumo neste tempo. Por meio de sua grande contribuicdo denomi-
nada como tempo real, o ser humano foi colocado diante de possibilida-
des muito mais intensas e extensas, comparadas aquelas que ja existiam
anteriormente. A experiéncia trazida por outros meios tecnoldgicos,
como o telefone, o celular, o radio e a televisdo, tinha 14 suas limitagdes.
Quando a ideia de eliminag¢do do tempo e do espago é radicalizada — ou
incorporada aos processos sociais —, a vida adquire severos tracos. A fa-
cilidade com que informagdes vindas de varias partes do mundo chegam
até nos é extrema, ainda que a captagdo delas seja minima.

A func¢ao do jornalista passou por varias adaptacoes. A produgao
de noticias, antes realizada pelas midias tradicionais — impressa, ra-
diofonica e televisiva —, sofre forte impacto com o surgimento e con-
solidagdo de sua nova aliada: a midia digital, ou interativa. A 16gica do
agendamento ganha tracos semelhantes aqueles ja conhecidos com a
obsolescéncia programada: a qualidade do produto — o que neste caso é
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a informagao — cai de forma severa, e seu valor é comprometido em
pouco tempo. A producio, que passou a ser desenfreada devido a cria-
¢do de possibilidades, ndo se importa com a reflexdo do internauta, mas
tém a inten¢do de manté-lo atento a ela, enquanto ambos — informagao
e publico — estdo existindo de forma simbolica na instabilidade do ci-
berespaco (VIEIRA, 2011, p. 10).

Diante desse panorama, este trabalho pretende trazer a tona uma
analise da producao jornalistica desenfreada no ciberespaco e relacio-
na-la com aquilo que pretende gerar: o consumo permanente, também
denominado consumo alucinatdrio ou compensatorio.

A pesquisa tem como base tedrica autores que lidam com ideias
de pds-modernismo, velocidade, cibercultura, saturacdo medidtica e
jornalismo digital. Para lidar com o conceito de pds-modernismo, Zyg-
munt Bauman (2005); para velocidade e cibercultura, Eugénio Trivinho
(2007) e Ciro Marcondes Filho (2005, 2011); para o conceito de torrente
mediatica, Todd Gitlin (2003). Na intenc¢do de explorar conceitos mais
relacionados a pratica do jornalista na web, serdo citados os autores Fe-

138 lipe Pena (2005) e Pollyana Ferrari (2003).

O método da pesquisa se deu essencialmente a partir de uma refle-
x30 tedrica sobre a época, mas também se apoia em uma pesquisa rea-
lizada anteriormente pelo autor, publicada com mais detalhes em outro
artigo. A pesquisa foi feita por meio de um acompanhamento diario da
atualizacdo da home dos trés sites representativos, dentro de um periodo
de duas horas, com observagdes a cada trinta minutos. Contudo, é pre-
ciso deixar claro que foi considerado apenas o campo de visdo da pagina
inicial dos sites — aquilo que é visto primariamente quando o site é aberto,
sem precisar mover a barra de rolagem —, por ser o local onde o processo
de atualizacdo ocorre com mais frequéncia. O periodo de acompanha-
mento foi de quatro dias, ocorrendo entre 14h30 e 16h30. A inten¢ao era
apreender alguns elementos praticos da atualiza¢do do noticidrio e pensa-

-los sob o ponto de vista dos autores e do desenvolvimento da abordagem.

Pds-modernidade: decepcdo e vazio

Para compreender melhor as questdes que envolvem o consumo
alucinatdrio, ¢ de grande valia retomar o conceito de pés-modernidade.
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A chamada condicdo pds-moderna surge com a desconfianga do ho-
mem em relacdo as promessas que lhe foram dadas no passado, sejam
elas de cunho religioso, politico, econémico, filoséfico etc. Nao exis-
tem mais pensamentos ou ideologias dominantes, o que nao quer dizer
que tenham desaparecido. Todos esses projetos, que visavam um futuro
melhor, cairam em descrédito por conta de seus resultados. As guerras
mundiais, as revolu¢des nacionais, as crises economicas e a desigualda-
de social trouxeram efeitos contestatorios.

E a partir dessa decepgio que valores individuais prevalecem atualmen-
te na vida do homem, em detrimento de valores coletivos. As autoridades,
que na tradi¢do e na modernidade eram vistas com ar de superioridade, tam-
bém se encontram em crise. A valoriza¢io extrema do presente também é
caracteristica da condicdo pds-moderna. Em suma, os inimeros resultados
negativos da modernidade geraram decepgdes intensas para a sociedade.

Na pds-modernidade, ha uma tentativa de se preencher o vazio
criado pelas decepg¢des por meio de vérias formas. A verdade é que, nes-
se tempo, a valorizacdo do presente prevalece, diferentemente de outros
tempos, em que as acdes aconteciam visando o futuro. No entanto, ele
nio pode permanecer por muito tempo. E isso que Bauman expressa
como sendo a época da “vida liquida”, que nédo se prende a nada, e vai se
adaptando as mudancas de forma veloz (BAUMAN, 2005, p. 7).

Em decorréncia do fato de que a realidade ndo permanece muito
tempo na mesma condicéo, a vida liquida é marcada por uma série de
incertezas e mudancgas. Se a modernidade também ¢é liquida, vive-se
um momento de pura instabilidade. A preocupa¢io maxima daquele
que vive nesse contexto é de ndo conseguir acompanhar o fluxo des-
sas modificacdes (BAUMAN, 2005). E preciso estar atento aquilo que
ocorre ao redor, para ndo acabar sendo excluido da situagdo. Nao se
pode dormir no ponto. E preciso correr, e ndo apenas isso, mas acelerar
o ritmo cada vez mais. Uma vida liquida se faz por meio do movimento,
da agitagdo. O ser humano ¢ afetado diariamente por essa logica.

Velocidade, violéncia e cibercultura

Mas a velocidade s seria elevada bruscamente no contexto da pro-
dugdo industrial — com bases no taylorismo e fordismo (CAZELOTO,
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2007, p. 168-169). Uma vasta quantidade de produtos comecou a ser
produzida em um tempo minimo. Um exemplo dessa rotina pode ser
visualizado no filme Tempos modernos, onde o cineasta e ator Charles
Chaplin é um operario que trabalha numa industria que incorporou a
légica da velocidade no seu modo de produgao. Logo no inicio do filme,
hd uma sequéncia de cenas em que se pode notar a desumaniza¢io do
trabalho de Chaplin, que consiste em apertar parafusos em um ritmo
gradativamente mais acelerado. Na modernidade, a agdo do homem
comeca a fazer parte de processos maquinicos.

Além disto, a iniciativa pioneira de Henry Ford de criar as chama-
das pecas intercambiaveis — padrao no sistema de montagem que fa-
cilitou a producao em larga escala — acabou por ser um fendmeno im-
portantissimo para qualquer tipo de atividade produtiva em massa ao
longo dos anos. Para que um processo pudesse ser realizado de forma
veloz, uniforme e continua, seria essencial que houvesse algum tipo de
sistema pré-definido. Posteriormente, a producéo informativa acabaria
se utilizando da mesma ideia para criar informagdo sem parar.

A velocidade, que era uma caracteristica exclusiva da produ-
tividade, passou a ser incorporada a outros ambitos da vida humana.
Na pds-modernidade, as relagdes sociais se tornaram fracas, ja que o
individualismo implantou a busca pelo sucesso préprio como priorida-
de, resultando no pouco tempo dedicado aos relacionamentos — ago-
ra, baseados fortemente em interesses e necessidades. As relagdes de
trabalho também ganharam o mesmo tom de descartabilidade, ou seja,
passiveis de substituicao veloz e continua, dependendo da situagéo.

O surgimento da TV faria com que a velocidade tivesse uma es-
pécie de impulsio. E af que se tém as primeiras experiéncias mediéticas
com o tempo real, ou eliminacdo do tempo e espaco. A relacdo das
pessoas com a midia possuiria, a partir dai, a possibilidade do live.
Com essa logica instaurada, o contexto de mudanga e incerteza ganha-
ria mais forga, justamente pela transposi¢do do espago e do tempo ser
eliminada com o uso destes meios.

Posteriormente, nos anos 70, toda essa l(’)gica social seria poten-
cializada pela criagdo da internet — originalmente ligada a transmissao
de dados confidenciais a longas distancias em periodo de guerra. Com
o advento dos meios infotecnoldgicos conectados a rede global, a vida
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humana ganharia novos tragos ao ser descoberto que o homem pode
fazer mais em menos tempo.

O compasso da vida torna-se mais ligeiro ndo porque te-
nhamos nos tornado de uma hora para outra mais rapidos
mas porque as tecnologias fornecem muito mais possibi-
lidades de agdo, de trabalho, de formas de lazer e outras
tantas atividades a um s6 tempo. Esta multiplicagdo do que
se pode fazer exige, de alguma maneira, que os homens
deem conta de todas essas possibilidades e em um tempo
relativamente curto (MARCONDES FILHO, 2009, p. 153).

Para uma melhor compreensdo do conceito de velocidade, ou mais
especificamente de dromocracia, vale ressaltar que este fora usado pela
primeira vez na obra Vitesse et politique, de Paul Virilio. Dromos signi-
fica “rapidez” e esta atrelado ao encurtamento de distdncias e conquista
de novos territorios, por razdes bélicas. “Fundamentalmente, velocida-
de e guerra sdo faces do mesmo processo.” (TRIVINHO, 2007, p. 46).

A cibercultura traz consigo iniimeras possibilidades que estdo in-
timamente ligadas ao regime da velocidade, como por exemplo, a inte-
ratividade e o tempo real. E nesse periodo, também, que todos os pro-
cessos sociais acabam por incorporar ainda mais a maquiniza¢do. Nas
mais diferentes funcdes, com os diversos tipos de maquinas, o trabalho
se intensifica ainda mais. Os relacionamentos ficam ainda mais fracos, e
as formas de lazer também abracam a velocidade.

A partir dessa contextualizacido, é possivel perceber que veloci-
dade e violéncia acabam se fundindo novamente nesta época. Mar-
condes Filho enxerga que o panorama atual ¢ marcado por uma dis-
puta acirrada, onde os menos capacitados precisardo se conformar
com sua condicio.

O desaparecimento da utopia politica deixou um exército de insa-
tisfeitos no planeta, um gigantesco contingente largado a sua pro-
pria sorte. Ou entra-se no sistema de concorréncia, competico,
produtividade, desempenho, eficacia, com eliminagio selvagem
do outro, violéncia embutida nas organizagdes, nas relagoes de
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trabalho, até mesmo nos contatos pessoais intimos, ou toma-se
o caminho da resignagdo (MARCONDES FILHO, 2005, p. 104).

A partir do momento em que a velocidade se torna um impera-
tivo social — fazendo com que tudo e todos precisem se adequar a
esse sistema —, sua acdo torna-se violéncia, ainda que esta se realize
de forma simbdlica.

A exigéncia com a qual o ser humano precisa lidar através da aqui-
sicao de aparatos técnicos, além de ter que compreender suas lingua-
gens para o manuseio, e por fim, a atualiza¢ao constante, também é en-
carada como violéncia por Trivinho (2007).

A condi¢do dromocritica da cibercultura exige que a violéncia

high tech seja introjetada e “atuada’: a dromoaptiddo em relagio

as senhas infotécnicas de acesso (a0 mercado de trabalho, ao

cyberspace, ao lazer digital, a alteridade virtual etc.) deve se con-
verter em habitus [...], modo de ser, de estar e de agir diuturna-
mente reconfirmado até a simbiose imaginaria e o acoplamento

corporal com o vetor implicado consolidarem o automatismo

subjetivo e pratico requerido (TRIVINHO, 2007, p. 75).

Glocal: um fendmeno tecnoldgico

Quando essa exigéncia é respondida de forma massiva e se torna
automatica, a mistura que ocorre em tempo real entre o local fisico de
acesso e o sistema medidtico global ganha ainda mais for¢a ao ser incor-
porado na vida humana. Paul Virilio chamou esse fendmeno de glocal —
vocabulo que une os termos global e local —, trazendo-o pela primeira
vez para as ciéncias humanas. “Glocal se da por uma troca simultinea
em tempo real entre emissio e recep¢do.” (TRIVINHO, 2007, p. 244). E
uma espécie de acoplamento entre ser humano e maquina, onde ocorre
uma troca de informagdes. O fendmeno se inicia com as redes de telefo-
nia, mas é percebido com mais énfase no contexto da cibercultura.

E por meio do glocal que entendemos que a vida humana atual se
divide ndo mais em uma tnica realidade, e sim em duas: a presencial e a
virtual. Contudo, a realidade virtual se torna mais relevante, pois é nela que
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ocorre a reconfiguracao do espago e do tempo, que sao encurtados ao ma-
ximo, e, assim, os esforcos para transcorrer tais distancias sdo eliminados.

Um equipamento tecnoldgico conectado a rede, seja ele portatil ou
ndo, pode trazer inumeras informagdes de varias partes do mundo de
forma instantinea e constante. O espectador pode tentar conhecer a re-
alidade que o cerca mais rapidamente, através de um meio técnico, sem
sair do lugar fisico, mas ir a qualquer lugar virtualmente, diante de uma
tela, e ainda com a prerrogativa iluséria de que nao sofrerd nenhum tipo
de dano; pelo contrario, a vida serd facilitada por esses meios (TRIVI-
NHO, 2007, p. 248-249). Tal ilusdo se faz na intencéo de potencializar o
consumo dos meios infotecnoldgicos, de seus sistemas operacionais, de
softwares e hardwares e de suas tendéncias. Enquanto isso ocorre, a ilusao
da democratizagdo e autonomia é difundida. Mas ha de se lembrar que
nao sao todos que possuem condigdes, sejam elas financeiras, cognitivas
e de tempo, para acompanhar o ritmo desenfreado deste ideal.

Jornalismo no ciberespaco: dromocracia e
glocalizacao

Independente de a situagdo ser positiva ou negativa, uma coisa
¢ certa: a aceleragdo da vida humana e o fendmeno glocal ja estao
mais que inseridos no cotidiano das pessoas. Para aqueles que acom-
panham noticias, em tempo real, no ciberespago, iSso se torna mais
pratico e compreensivel. O jornalismo denominado on-line ¢ uma
das formas — e ndo a inica — em que hd uma rela¢do entre emissor
e receptor, ou homem e maquina, com apenas alguns poucos cliques
(PENA, 2005, p. 176). Esse tipo de jornalismo incorporou a logica da
dromocracia em seu mais alto nivel.

Na inten¢ao de apreender aquilo que lhe é imposto como sendo a
realidade do mundo, o leitor busca acompanhar o noticiario — agora
ndo mais restrito a espera e nem a passividade. Os veiculos de noticias
da internet tentam cumprir o papel de aproximar o espectador dos fatos,
ainda que os mesmos estejam do outro lado do mundo. A velocidade
com que isso ocorre e, a0 mesmo tempo, novos fatos surgem e desapa-
recem ¢ impressionante.
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A quantidade de noticias internacionais que acabam aparecendo na
capa de portais noticiosos é de se considerar. Numa pesquisa realizada du-
rante uma semana, por meio do acompanhamento de alguns sites noticio-
sos de repercussdo nacional, foi possivel constatar fatos importantes que
se relacionam com este trabalho. De seis a oito manchetes que podiam ser
vistas no site Folha.com, apenas no campo de visdo — ao abri-lo numa tela
de computador —, duas a quatro noticias eram sobre teméticas internacio-
nais. No G1, das seis ou sete manchetes presentes na média da semana, o
numero foi de trés a cinco manchetes com assuntos internacionais. Apenas
no site Estaddo a priorizacdo do noticidrio foi nacional. De seis a oito man-
chetes, apenas duas eram de cunho internacional (VIEIRA, 2011, p. 8-9).

O reflexo de uma sociedade pds-moderna, globalizada e informa-
tizada se materializa na produgdo e no consumo virtual. Aquilo que
parecia ser pouco importante para o ser humano, justamente pelo dis-
tanciamento espacial e temporal, passa a ser muito mais quando se trata
de coisas produzidas pelos media.

144 - : ~
Fragmentacéo e excesso de informacao

A estruturacido da producido mediatica dos sites noticiosos tem ou-
tro aspecto importante: a fragmentacdo da informagdo. A mesma pesquisa
usada na obten¢do dos dados sobre as manchetes trouxe a tona um fato
que foi tratado por Ferrari (2003). O empilhamento de links com desdobra-
mentos das matérias continua sendo um dos males do jornalismo on-line,
apesar de fazer muito mais sentido para quem produz, pois o leitor comum
ndo costuma visitar o mesmo site varias vezes ao dia. Isso sem contar outros
fatores, como as mudangas estruturais nas homepages que ocorrem em pe-
riodos curtos (VIEIRA, 2011, p. 8), além da quantidade de hiperlinks exis-
tentes que acabam por levar o leitor para outras paginas, sem muito esforco.

Esse excesso de informacdes é caracteristico de uma sociedade
tecnolégica, na qual um volume indubitavelmente maior de informa-
¢oes ¢ produzido em larga escala, de maneira que sua qualidade cai
profundamente. Tais elementos acabam trazendo o efeito contrario: a
desinformagdo. “O excesso, a embriagués com a coisa a esvazia.” (MAR-
CONDES FILHO, 2009, on-line).
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Consumo alucinatorio: um modo de vida

Mas o que tudo isso vem, de fato, a significar? Por que a experiéncia
do ser humano com as midias se tornou tdo intensa e caminha para que
seja ainda mais? Por mais que se entenda que a produgdo atual de infor-
magdes ¢ infinitamente maior do que capacidade de apreensao, ha de se
enfatizar que a vivéncia mediatica foi assimilada a experiéncia humana do
cotidiano. De certa forma, a produgio infinita dos media nao chega a ser
um incdmodo; pelo contrério, faz parte do ser. Desde os primeiros anos
de vida, as criangas da sociedade pds-moderna tém recebido informagoes
pelas mais diversas ferramentas, tornando a enxurrada algo natural.

Mesmo com a predominéancia da escrita e, por consequéncia, da
leitura, pode-se dizer que ha um sentimento de anestesia que impera no
ser. Nunca se leu tanto como agora e, em contrapartida, nunca se refle-
tiu tdo pouco sobre o que ¢ lido. O imediatismo do ciberespago pode
levar a conclusao de que a escrita e a leitura imediatas sdo sintomas da
violéncia dromocratica, também incorporada no modo de fazer e de
receber os produtos jornalisticos.

A internet opera preferencialmente com a escrita, a escrita
curta e imediata. Ela é, nesse sentido, sensualista, das pri-
meiras reagdes, das primeiras emocdes, da percepg¢do ins-
tantinea, dos flashes. Isso poderia ser valido para usos na
pesquisa fenomenoldgica. Porém, nio é assim que ocorre. A
velocidade de escrita e de leitura esta relacionada a agitagdo
mais ou menos alucinada da vida cotidiana, estimulada pe-
las tecnologias comunicacionais. Elas permitem uma quan-
tidade fabulosa de acessos, contatos, dados, que fazem o usu-
ario ser acometido de uma certa obsessdo de tudo dominar,
de tudo ler, de tudo possuir, o que torna sua vida ainda mais
dramética (MARCONDES FILHO, 2011, on-line).

Ser um dromoapto, isto é, saber lidar com o veloz, e especifica-
mente no quesito do consumo de informagdes da rede, é superar de-
safios. Quanto mais contato com informagdes, menor é a sensagao de
que se esta ficando para tras, no caminho. Na realidade presencial, isso
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poderia ser encarado com o tipico retrato da pessoa que, quando esta
numa roda de amigos, aparenta sempre saber um pouco de tudo, mais
do que os outros, e que em seu tempo livre ndo permanece longos peri-
odos distante de um aparato tecnoldgico.

Mas ainda ha outra faceta importante da dromoaptiddo, sendo
esta talvez a principal delas no que diz respeito a este trabalho. A veloci-
dade com que um consumidor alucinado se relaciona com a produgio
medidtica ndo significa, apenas, deixar os outros para tras para se sentir
seguro no mar de incertezas da “vida liquida”. A intensidade com que
isso ocorre pode ser uma estratégia para, aparentemente, viver melhor.
Gitlin (2003) defende que a realidade de mundo trazida a tona pelas
midias acaba por ser experiéncia de vida para quem as adquire.

Naturalmente, as noticias produzidas no ciberespago estdo finca-
das em um presente que se esvai em um piscar de olhos. Dai a necessi-
dade de se produzir mais e, a0 mesmo tempo, atender a demanda con-
sumindo mais. Sem contar que, havendo mais tempo livre para fazé-lo,
ainda mais serd consumido, como se fosse uma espécie de vicio — o que
caminha para ser chamado de consumo alucinatdrio.

E se a producio mediatica do ciberespaco tem que ver com expe-
riéncias novas, o consumo alucinatério do noticidrio tem que ver com
uma estratégia ou, a0 menos, uma tentativa de estimular-se, energizar-
-se, revigorar-se, adquirir sentido, atendendo aos estimulos criados por
tais experiéncias. E por esse motivo que nio estar ligado a esses conte-
udos denota fraqueza e, no caso mais extremo, a morte, ainda que sim-
bolica. O horror ao vazio, ao nada, “faz com que ocupemos todo nosso
tempo. O importante é que nao paremos, fiquemos a ‘toa, que nao seja-
mos surpreendidos pelo vacuo” (MARCONDES FILHO, 2005, p. 63).

Se avida na sociedade atual é marcada por ansiedade e caréncia de
sentido; se a velocidade se mostra presente em quaisquer atividades; e,
por fim, se o ser humano vive em funcao das tecnologias, como se estas
fossem partes de seus corpos, nada melhor do que as experiéncias medi-
aticas criadas pelas técnicas para atender a tais necessidades — como se
estas trouxessem a energia e o vigor necessarios para prosseguir viven-
do — por meio de sua renovacdo frequente. Isto se faz mais relevante
até do que as necessidades basicas do ser humano, como alimentar-se,
relacionar-se com o outro de forma pessoal.
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A fase industrial do jornalismo incorporou elementos do entre-
tenimento e da fic¢do, ao precisar criar, selecionar, cortar, interpretar,
sendo tudo isso em um circuito multiplo e ligeiro. E por meio do acom-
panhamento permanente desta produ¢do que o dromoapto acaba ga-
rantindo a experimentacdo de novos sentidos, fazendo com que as suas
angustias, os seus medos e as suas preocupagdes possam ser deixados
de lado, enquanto novos sentimentos permeiam sua mente.

Assim se evidencia o individuo moderno, um ator que é,
também, em meio expediente, um aventureiro e buscador
de estimulos que tenta freneticamente encontrar-se abando-
nando-se. Este individuo paradoxal esta preparado para as
midias ilimitadas (GITLIN, 2003, p. 57).

Em outras palavras, o consumo alucinatoério acaba por ser, inclu-
sive, divertimento ou distracdo continua criada pela técnica. H4, sim,
uma necessidade social e econdmica razoavel no ser para dedicar tem-
po a novas informagdes, mas, para o consumidor alucinado, ndo ha
limites que o facam parar.

Além do proprio noticiario, os usuarios assiduos das chamadas
redes sociais tém utilizado a internet nao apenas para consumo de in-
formacao fresca dos sites jornalisticos, mas também para compartilhar,
comentar e receber, o que torna o ciclo ainda mais intenso, ja que nesses
ambientes a circulacio é livre.

Os divertimentos encorajam as pessoas a sentir de forma intensi-
ficada, a regojizar-se com sentimentos familiares, mas também a
experimentar alguns novos, para sentir-se, sem riscos, uma outra
pessoa. Producio eficiente de sentimento — ha muito tempo esta
tem sido a esséncia da arte democratica (GITLIN, 2003, p. 62).

Apesar de prometer uma série de experiéncias valiosas, o discurso
da cibercultura é falho ao nio dizer que a intensidade das experiéncias é
tamanha ao ponto dela mesma ndo mais existir. Além de haver desinfor-
magao, viver varias vidas virtualmente nao se iguala a intensidade do viver
no ambito presencial. Se deliciar de forma incontrolavel, com o despejo
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de experiéncias vividas por outros, no ciberespago nao torna alguém mais
humano; pelo contrario. Além disso, a busca pela cura da ansiedade pelo
novo nunca termina, o que justiﬁca, ao menos, uma reflexdo pessoal e uma
tomada de posicido sobre como é a relacio do individuo com a torrente
mediatica.

Consideracoes finais

Diante dessa reflexao, vimos que a medida que o jornalismo pre-
cisou seguir as tendéncias da produgdo em massa e também da ci-
bercultura, houve uma altera¢do naquilo que se entendia como sendo
seus pilares basicos. O compromisso com o informar com qualidade e
a reflexdo perderam valor para um frenesi produtivo veloz, acarretan-
do fragmentagdo e excesso de informacao. Esses efeitos sdo reflexos
de uma produgdo pds-moderna, baseada essencialmente no presente.

A légica cibercultural também trouxe novos significados aos pro-
cessos de producio informativos. Se preocupar com aquilo que esta
acontecendo em uma realidade de mundo distanciada por quilometros
ndo é, necessariamente, um erro, mas os efeitos trazidos pela glocaliza-
¢ao da existéncia (o que inclui a producido medidtica) transformaram a
comunicac¢ao e a realidade das pessoas. Agora mesmo, ha uma quanti-
dade de experiéncias sendo despejadas, injetadas, noticiadas aos mon-
tes, por meio de contetidos produzidos por sites jornalisticos. A exigén-
cia de acompanhamento faz com que alguns a tomem como estratégia
de vida, em um mundo onde o desinformado possui um status inferior
(ainda mais aquele que ndo se atualiza através dos meios infotecnolégi-
cos, vetores da maior parte da produgdo noticiosa atual).

Assim, o consumo alucinatério surge como uma alternativa de
cura das angustias pessoais, como a obten¢ao de informacao para sen-
tir-se parte de um grupo, manter um status, deixar de lado os problemas
diarios e, inclusive, se entreter. Se jogar nos bragos do computador e
viver a realidade virtual parece ser a melhor saida, mas enquanto isso
ocorre, o tempo presencial, a humanidade, a coletividade e outros valo-
res essenciais de uma vida vao passando em um piscar de olhos.
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da TV ao Twitter

Liana Feitosa Ferreira

Ao menos no Brasil, a televisao é o veiculo com o maior poder de
descentralizar a informagao devido a sua presenga massiva na vida dos
individuos. Apesar de também atingir consideravel nimero de pessoas,
o radio e os meios impressos de comunicagdo nio possuem elevado
grau de alcance para a transmissao de informagdes como a TV. A inter-
net, por sua vez, apesar de ja ser considerada “uma transformacao tec-
noldgica de dimensoes histdricas’, similar ao surgimento da escrita ha
2.700 anos (CASTELLS, 1999, p. 414), ainda é muito incipiente, ou seja,
estd em fase de disseminagdo em nimero de usudrios.! Mas a televisio,
desde seu surgimento, é vanguardista. Ela se tornou a alma de um siste-
ma que ¢ alimentado pelos produtos por ela apresentados e ja esta pre-
sente em quase todos os lares brasileiros.” A internet, em meio a tudo

! Ainternet esta presente em 27,4% (16 milhoes) das residéncias do Brasil, o que significa
um computador conectado a rede mundial de computadores para cada quatro residéncias.
? De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 97,2% dos
domicilios brasileiros possuem, pelo menos, um aparelho de televisao (IBGE, 2010).
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isso, representa a continuacdo desse processo capitalista que comecou
ha décadas, desde o surgimento dos veiculos impressos, passando pelo
radio e ganhando for¢a com a popularizagdo da televisdo — assunto que
abordaremos a seguir.

Varios sdo os fatores que indicam a répida inser¢do da televisdo
na sociedade. Além de atrativos, como os efeitos de imagem e som do
meio de comunicacio, elementos histéricos também influenciaram no
desenvolvimento da TV. Isso porque ela se estabeleceu durante as trés
décadas seguintes a Segunda Guerra Mundial, periodo em que as longas
jornadas de trabalho e as poucas alternativas culturais de baixo custo
eram caracteristicas dominantes. O desenvolvimento econdmico das
cidades estava, ainda, sendo retomado apos a crise financeira herdada
da guerra. Sendo assim, ¢ facil compreender esses fatores como agen-
tes estimuladores da rapidez com que a televisdo penetrou no cenério
mundial. Para se ter ideia, enquanto o radio levou 30 anos para atingir
60 milhdes de usuarios nos Estados Unidos, a televisdao demorou a me-
tade — 15 anos — para atingir o mesmo numero de norte-americanos
(CASTELLS, 1999). Além disso, por meio da televisio, a civilizagdo ex-
prime aos seus contemporaneos o registro do seu cotidiano, dos pro-
prios conflitos, crengas, inquieta¢des, descobertas, sucessos e fracassos.
Tal como o cinema, a televisdo atua em territorios narrativos desiguais:
o da ficgdo e o da ndo ficcdo (RENAULT, 2010, p. 3).

Em outras palavras, utilizando o pensamento de Renault (2010), a
televisdo funciona como uma espécie de espelho da sociedade. Esta se
apropria de simbolos emitidos pela TV e, entdo, produz significagdes.
Como o termo ja da a entender, esses significados pertencem ao plano
simbdlico da vida humana, ou seja, essas defini¢des utilizam o imagina-
rio do homem para dar sentido, em nossa propria mente, aos simbolos
apresentados pela televisdo. Isso faz com que o ser humano “se relacione”
com aquilo que a “telinha” lhe oferece. Outro fator que refor¢a essa rapi-
dez do dominio da televisio como meio de comunica¢io é a “sindrome
do menor esfor¢co” Essa sindrome é explicada pelo fato de que poucos
telespectadores escolhem previamente o programa que desejam assistir. A
maior parte das pessoas simplesmente senta em frente a TV e escolhe, ale-
atoriamente, o programa menos magcante para assistir (CASTELLS, 1999,
p. 416). Com a atengdo reduzida, o pensamento reflexivo e o julgamento
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critico sobre o que a televisdo apresenta diminuem. Desta forma, consi-
derando todos esses fatores, podemos afirmar que a TV possui forte influ-
éncia sobre a coletividade, além de ela ser, sem duvidas, palco de grandes
(e, talvez, até dos mais importantes) acontecimentos da sociedade, assim
como plataforma de apresentacio de relevantes eventos sociais.

O glocal como estimulo a aceleracao

Neste ponto, é importante considerarmos que essa populari-
dade conquistada pela televisdo facilitou o estabelecimento de um
fenomeno muitas vezes ignorado: vivemos hoje nao somente a rea-
lidade imediata, aquela mais proxima do que a nds e ao nosso cor-
po, mas também vivenciamos fatos e acontecimentos que ocorrem
do outro lado do globo, fazendo com que sejamos atingidos nao sé
pelo que esta proximo a nos geograficamente. Essa experiéncia é
uma espécie de fusdo entre o local e o global, e s6 foi possivel gragas
aos avangos tecnologicos recentes. Ferramentas tecnoldgicas — que
pertencem, principalmente, a drea da comunicagdo — se tornaram
as grandes responsaveis por dissolver barreiras fisicas, dando ao
homem a possibilidade de estar presente no Japao, mesmo que por
meio de uma tela de televisdo, quando seu corpo estd, na verdade, no
Brasil. A esse fendmeno damos o nome de glocal, “isto é, a simbiose
tecnocultural entre o local e o global, entre o lugar onde o corpo esta
e o sistema mediatico global” (TOMAZ, 2010, p. 154).> Foi com a
internet que essa nova realidade social, mediada por tecnologia, se
instalou mais definitivamente na vida humana, alterando a “no¢do
de tempo” e mexendo com as estruturas até entdo conhecidas de
trabalho (TOMAZ, 2010, p. 154).

O fato de o fenémeno glocal ser, por diversas vezes, despercebido
pelo sujeito intensamente conectado aos meios de difusao também pode
ser compreendido pela relagido “passiva” das pessoas com a televisdo (e
também o radio). Explico: mesmo com o aumento da interagao entre
telespectador (ou ouvinte) e emissora — interagdo essa reforcada pela
popularidade da TV e pela ja forte presen¢a do chamado jornalismo

* O conceito de glocal é baseado na acepgao de Trivinho (2007).
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colaborativo em veiculos jornalisticos tradicionais —, o receptor nao
participa diretamente da escolha da grade de programagao de uma em-
presa de TV ou ajuda a construir o contetdo a ser veiculado no radio
de maneira decisiva, como ¢ o papel do chefe de reportagem. Ouve-se
radio, assiste-se TV e, no maximo, o consumidor elabora comentdarios
nas redes sociais das quais faz parte acerca do que viu ou ouviu na midia,
e sO. Mas ¢ justamente neste ponto que desejo chegar: foi a internet que
trouxe consigo o advento da participagdo. As pessoas deixaram de ser
apenas consumidoras de conteiddo — mesmo que exigentes em relagao
ao que consomem — e se tornaram, também, produtoras de informa-
¢d0. Um processo que ndo foi instantineo e que ainda ocorre.

Ou seja, as redes sociais digitais, diferentemente da televisao, nao
possuem um formato consolidado, por isso sofrem constantes modi-
ficacdes, mudangas causadas pelas inser¢des que cada usudrio faz na
rede. Isso significa que o estabelecimento dos sites de relacionamento
no cenario comunicacional ainda estd em processo de construcio, por-
tanto, ndo se sabe ao certo quais sdo e serdo as consequéncias dessas
novidades na vida do individuo pds-moderno. Soma-se a isso, ainda, o
fato de que toda essa facilidade informacional proporcionada pela web
ndo estava disponivel desde seu nascimento.

Acessibilidade com a web 2.0

Logo quando a internet surgiu, época da chamada web 1.0%, nao era
facil nem rapido criar um site, por exemplo. Preparar e coloca-lo para
funcionar na rede era servico para especialistas em computa¢io, e ndo
tarefa para internautas leigos. Foi somente nos primeiros anos do século
21, com o surgimento da web 2.0°, que a rede mundial de computadores
passou a ser uma plataforma de servicos aberta para a colaboragdo entre
usuarios na construcao de contetidos. Com a acessibilidade, os sites de

4 Webl/internet 1.0: em meados da década de 1990 a internet funcionava como extensao
dos meios impressos. Sites de empresas, “jornais eletronicos” e e-mail foram os primeiros
servigos disponibilizados pelos navegadores Netscape e Windows.

> Para Primo (2007, p. 2), a web 2.0 se caracteriza por “potencializar as formas de
publicagdo, compartilhamento e organizagdo de informagoes”, além de ampliar as pos-
sibilidades de interagdo entre os usuarios.



Ritmo da vida humana

relacionamento — inclusive o microblog® Twitter — ganharam forga no
ambiente virtual principalmente pelo fato de oferecerem seus servicos
de maneira simplificada, com linguagem acessivel, tornando possivel a
participagdo de usudrios que ndo possuiam conhecimento aprofundado
sobre engenharia da computagao (RECUERO, 2009, p. 23-24).

Antes disso, porém, era a televisao que ditava as regras da comunica-
¢do e o comportamento do receptor era quase nulo no quesito participacéo.
Claro que nao ha como ignorarmos o fato de que a televisao ¢ um veiculo
ja consolidado no cendrio comunicacional e na sociedade, como ja foi ex-
planado no inicio deste texto. Mas além de ter presenga tio marcante entre
a populagao, a TV também gerou mudangas em outros veiculos difusores
de informagcéo. O radio ganhou flexibilidade e passou a produzir contetido
mais direcionado de acordo com o ptiblico, os jornais e revistas, por sua vez,
passaram a tratar os assuntos de maneira mais aprofundada e especializa-
da. “Nao que os outros meios de comunicacio desaparecessem, mas foram
reestruturados e reorganizados em um sistema cujo coragdo compunha-se
de valvulas eletronicas e cujo rosto atraente era de uma tela de televisao.
(CASTELLS, 1999, p. 415). E, se a TV provocou alteracdes no cenario co-
municacional, certamente essas mudangas tém grau de influéncia no am-
biente on-line. Aqui, entdo, relacionaremos o alcance da TV também no
universo dos sites de relacionamento, mais especificamente, no Twitter.

Popularidade versus influéncia

O que sdo redes sociais virtuais? Para Recuero (2009), as redes
sociais da internet sdo sites de relacionamento, uma espécie de extensao
dos lacos interpessoais (redes de relacionamento) estabelecidos fora do
ambiente virtual, porém,

A grande diferenga entre sites de redes sociais e outras for-
mas de comunicagdo mediada por computador é o modo
como permitem a visibilidade e a articulacdo das redes so-

¢ Apesar de a utilizagao dessa nomenclatura ja estar popularizada, ela nao é consenso entre
os autores sobre redes sociais digitais. Embora haja semelhan¢a em relagao aos blogs, como
o0 espago imediato de participacdo e a possibilidade de atualizagio quase que instantinea, as
fungdes e possibilidades multimidia dos blogs sao muito diferentes (RECUERO, 2009, p. 174).
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ciais, a manutenc¢ao dos lagos sociais estabelecidos no espago
off-line (RECUERO, 2009, p. 102 e 103).

Ou seja, os individuos que estdo constantemente expostos na televi-
sdo certamente possuem consideravel grau de visibilidade na web. Atores,
atrizes ou apresentadores de TV em geral, conhecidos no ambiente off-

-line por suas atividades cotidianas, funcdes ou aparecimentos na televisao,

quando vao para o ambiente virtual e se tornam usuarios do Twitter, aca-
bam por confirmar, nesse ambiente, a popularidade conquistada no uni-
verso televisivo. Um dos indicativos dessa afirmacio estd no fato de que,
mesmo com base em uma analise rapida e rudimentar, é facil perceber que
celebridades de TV possuem grande niimero de seguidores no microblog.
No site Twitter Rank’, por exemplo, é possivel acompanhar estatisticas do
Twitter. A ferramenta oferece uma lista com os 200 perfis mais populares
do Brasil. Lideram o ranking o jogador de futebol Kaka, com mais de nove
milhoes de followers®, e a cantora Ivete Sangalo, que ultrapassa a marca dos
5 milhdes e 600 mil.* Ou seja, ndo basta ter grande nimero de seguidores
para que a influéncia da celebridade esteja garantida.

Para que o usuario ganhe visibilidade no microblog é preciso mais,
como medir a repercussdo do que ele tuita através de uma combinagdo
entre o nimero de seguidores, os retweets'’ e as mengdes das postagens
que o internauta faz. No caso de usudrios mais populares, claro que ha
maior possibilidade de que as frases postadas (tweets) ganhem maior
visibilidade, mas o poder de influéncia do individuo esta diretamente
relacionado as mencdes ou aos redirecionamentos que seu conteudo
recebe. Portanto, enquanto podemos medir popularidade por meio do
numero de seguidores, a influéncia, por sua vez, s pode ser mensu-
rada pela “capacidade de um usudrio de gerar comportamentos nos

7 http://bitly/omG75d — site onde sdo exibidas estatisticas sobre a conta dos usudrios no
Twitter — uma espécie de Google Analytics. Sao mostrados dados referentes & quantidade de
tweets postados por dia e posicionamento do usudrio no quadro total de “tuiteiros” brasileiros.
8 Pessoas (perfis) que “seguem” o seu perfil no microblog, acompanham as atualiza-
¢oes. Em outras palavras: seus seguidores.

®  Nutmeros do dia 13 de margo de 2012.

10" Retransmissdo, para seus seguidores, de uma frase “tuitada” por outrem. Retweet é
popularmente conhecido como “RT”.
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seguidores, seja através de retweets, seja através de mengdes” (RECUE-
RO, 2010, on-line). Além de tudo isso, é preciso considerar que o con-
vivio, a simpatia e a interagdo frequente entre internauta seguido (A) e
internauta seguidor (B) sdo fundamentais no ambiente on-line para que
as postagens do usudrio (A) ganhem repercussao.

Isso porque sites de redes sociais somente sdo eficientes para
o gerenciamento do capital social mais basico. Eles sdo, por
exemplo, capazes de manter uma rede social, mas nio de
aprofundar lagos dessa rede. Para isso, é preciso a participagdo
ativa dos atores sociais envolvidos (RECUERO, 2009, p. 113).

Em outras palavras, “as redes sociais na Internet sdo extremamen-
te efetivas para a construcgdo da reputacdo” (RECUERO, 2009, p. 110),
mas ¢é preciso diferenciar popularidade e influéncia. Como ja dissemos,
podemos considerar como popular o jogador de futebol Kakd, mas o
que determinara sua influéncia envolve capital social: visibilidade, po-
pularidade, autoridade e reputacio, conforme Recuero (2009). Séo esses
elementos que determinarao o “sucesso” de um usudrio, independente-
mente de a notoriedade do mesmo se dever a sua exposi¢do na televisio.

Podemos, por exemplo, avaliar a popularidade de um perfil no
twitter pela quantidade de seguidores que esse perfil possui ou
pela quantidade de referéncias que sdo feitas ao perfil em uma
conversacao. Trata-se de uma consequéncia também da visibi-
lidade social, mas nao ¢é igual a ela (RECUERO, 2009, p. 112).

Isso porque a popularidade é um valor diretamente ligado a “posi-
¢do estrutural” do usudrio na rede. Quando a autora fala sobre capital so-
cial, ela se refere a determinados pontos existentes na rede, chamados de
‘nds”: pessoas que desempenham papel semelhante ao de conectores no
ambiente virtual. Algumas dessas pessoas, desses nos das redes sociais, sdo
mais populares (como celebridades de TV), mas todos os nds possuem vi-
sibilidade. Porém, independente do niimero de seguidores, o que define a
influéncia — ou alcance, repercussiao — de um usudrio do Twitter é se ele
consegue, em meio a disputa pela atengéo dos followers, fazer seu seguidor
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participar ativamente da propagacdo de tweets. Portanto, celebridades de
TV, se querem ter autoridade na rede, mais que ter muitos seguidores, pre-
cisam interagir e, também, se engajar na propagacao de informagdes.

Entretanto, nem sempre o “tuiteiro” esta disposto a ser generoso
com seus seguidores e, a todo tempo, servir-lhes com boas doses de
retweets, replys e indicagdes. Afinal, como ja expusemos segundo Re-
cuero (2009), rede social na internet é um reflexo dos nossos relacio-
namentos interpessoais no mundo “real’, off-line. Sendo assim, como
seres racionais dotados com a capacidade de interagir, nos comunicar e
construir lagos de relacionamento, manteremos estes comportamentos
no ambiente virtual, mesmo que com menor intensidade. Se sou comu-
nicativo no espago off-line, a tendéncia ¢, portanto, que eu seja da mes-
ma forma no universo on-line. E, se nos comportamos nas redes sociais
digitais da mesma maneira como nos portamos no ambiente off-line,
¢ plausivel afirmar que a internet ¢, muitas vezes, o “lugar” final onde
manifestamos nossas emocdes, sentimentos e conclusdes sobre diferen-
tes assuntos da vida. Considerando a afirmacéo, podemos dizer entdo
que nem sempre é facil manter uma “boa aparéncia’, um clima ameno
e “fazer de conta” que nunca deixamos nossos nervos aflorarem na web,
expondo assuntos e atitudes intimos de nossa vida.

Para Dal Bello (2009), esses espagos midiaticos convidam os usua-
rios a mostrar sua intimidade de maneira exacerbada, estimulando a “ce-
lebracao do tom ‘confessional’ como forma de legitimar a performance da
propria existéncia” (DAL BELLO, 2009, p. 20). Ou seja, damos espago as
confissoes e exposigdes proprias na web como forma de autenticar nossa
existéncia, como se quiséssemos provar que, apesar de estarmos do outro
lado do computador, realmente somos tao humanos quanto quem nos 1é
na internet. Com tal comportamento, criamos ligagdes de identificagao
entre aqueles que agem da mesma maneira no ambiente on-line, desen-
volvendo lagos de aparente afinidade entre nossos iguais.

Entretanto, o problema é que essa aparente afinidade virtual aca-
ba nos causando uma espécie de obrigacao para com o outro. Afinal,
para que meu seguidor se sinta estimulado a “retuitar” o que eu digo,
a divulgar meus pensamentos e ideias, eu preciso criar com ele lagos
de relacionamento, mesmo que superficiais e frageis. Sendo assim, res-
ponder a tweets, ser simpatico e generoso “retuitando’ e interagindo
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no Twitter, nada mais é que uma “obrigacdo” cibercultural. E como se
devéssemos criar lagos falsos de amizade, ou sermos interativos sempre,
mesmo quando seu humor faz disso um desafio quase intransponivel
— tudo para garantir popularidade e boa imagem no ambiente virtual.
Em outras palavras, todo esse imperativo de contato, de relacionamento
com seu follower, na verdade se refere a uma ligagdo rapida, passageira,
como uma amizade movida e mantida pelo interesse: superficial, que
se importa, na verdade, somente com o proprio bem-estar, e ndo com a
satisfacdo do outro e em dar atencio ao outro.

“LigagOes frouxas e compromissos revogaveis sao os preceitos que
orientam tudo aquilo em que [as pessoas pds-modernas] se engajam
e a que se apegam.” (BAUMAN, 2007, p. 11). E claro que, para evitar
relacionamentos egoistas e pouco profundos, a solugdo nao ¢ inutilizar
todos os computadores do mundo e destruir a internet. Afinal, nossa
vida cada vez mais se desenrola com a ajuda dos equipamentos da in-
formatica. E o que Cazeloto (2007) chama de “informatizacdo do coti-
diano” Hoje, ndo s6 para as atividades profissionais, mas todas as areas
da nossa vida moderna possuem participagdo de algum tipo de aparato
tecnologico ou informatico.

Bater papo na internet, mandar mensagens de texto pelo ce-
lular, usar cartdes com chips nos bancos (e até nos dnibus),
assistir videos e ouvir musicas em formato digital: tudo isso
faz parte desse fendmeno, que ganhou for¢a a partir dos anos
70 do século 20 (CAZELOTO, 2007, p. 166).

Aceleracdo: o ritmo da nossa existéncia

Com a vida cada vez mais on-line, a aceleracio se tornou o ritmo da
nossa existéncia. Existir em tempo real no mundo virtual se tornou nossa
maior obrigagao. Em outras palavras, a cibercultura' passou a dizer para a
sociedade que as pessoas s existem se estiverem conectadas com a realidade

' Cibercultura é a época em que vivemos, que compreende nossas relacdes e atitudes

numa realidade intimamente ligada ao uso do computador, dos aparatos digitais tecno-
légicos e, principalmente, da web (TOMAZ, 2009, p. 54).
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informatica e, ainda, se existirem em tempo real. Isso significa que nao basta

estar on-line para existir, é preciso produzir. E preciso dar continuidade ao

processo capitalista iniciado ha décadas com o radio, passando pela popula-
rizagao da televisao, até chegar a era da computagao. O mundo cada vez mais

conectado nao é caracteristica exclusiva da sociedade informatizada. Essa

dependéncia do digital ja apresentava sintomas no século passado, quando

o pai, cansado do trabalho, chegava em casa e ligava a televisdo no primeiro

momento. Na verdade, o vinculo que existe hoje com a informatica so re-
forca o sistema ininterrupto de produgao largamente conhecido por meio

do método capitalista de fabrica¢io dos mais diversos produtos. E, se varios

segmentos entram nesta lista, incluimos aqui a producao de contetido para

o proprio Twitter. A forma com que nos portamos diante do microblog faz

parte da logica que sujeita o individuo a manter a aceleragdo para nao perder
espago, mercado, dinheiro ou, simplesmente, status e popularidade.

Hoje, é imperativo que atuemos nas redes sociais, nos féruns dos si-
tes de relacionamento, em microblogs. E como se a cibercultura afirmasse:
todo aquele que possui um computador pode ser produtor de conteudo,
independente do momento e, inclusive, no tempo de lazer. A pressa ja
ndo se restringe mais ao campo profissional e industrial na busca pela
producdo em grande escala, ela saiu do ambito do trabalho e foi para a es-
fera do lazer (CAZELOTO, 2007, p. 174). Sendo assim, até nos momentos
em que deveria descansar, o usuario do Twitter lida com a pressdo da cor-
rida contra o tempo e com a “obrigacdo” de manter seu perfil atualizado. E
como se a vida acontecesse somente na tela, como se nossa histéria como
individuos se resumisse em “tuitar” e “retuitar” amigos, personalidades
ou desconhecidos. Sera que nossa dependéncia da méquina e da tecnolo-
gia é tdo grande que precisamos delas para manter a vida em curso? Refle-
tindo acerca dessas informagdes, nao é exagero afirmar que essa realidade
é uma violéncia contra a naturalidade das coisas, contra a natureza do ser
humano de ser “lento e local” (CAZELOTOQO, 2007, p. 175), e ndo “onipre-
sente” e rapido como a velocidade da internet banda larga.

Desde os primérdios o homem deseja acelerar seu deslocamento.
Foi para isso que ao longo dos séculos inumeros recursos foram cria-
dos a fim de dominar o mar, a terra e o ar por meio de embarcagdes
sofisticadas, carros altamente velozes e avides supersonicos. E essa

“necessidade de velocidade” que, inclusive, marca o0 mundo moderno
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cuja velocidade acelerada ¢ a alma do “modo capitalista de produzir”
(CAZELOTO, 2007, p. 169). O homem po6s-moderno estd em constan-
te busca por criagoes tecnologicas que estejam cada vez mais voltadas
para a acelera¢do do deslocamento humano como tentativa constante e
incansavel de poupar tempo. Afinal, é economizando até nos minutos
que se acredita ter mais chances de aproveitar todos os prazeres possi-
veis de serem vividos. Mas, para poupar tempo, é preciso se enquadrar
no estilo de vida veloz e, quem nio tem poder aquisitivo suficiente, ndo
consegue comprar a velocidade. Ou seja, nao ¢ capaz de acompanhar a
obsolescéncia dos equipamentos informaticos necessarios para manter
seus updates e atualizagdes. Sendo assim, fora dos padroes da dromoap-
tidao'?, é descartado como um computador velho.

Velocidade e desapego

Desta maneira, com base no que foi visto até aqui, podemos enten-
der que nada causou tanto impacto na vida das pessoas quanto o fator
velocidade. Caracteristica tio comum na nossa realidade, foi logo nas pri-
meiras décadas do ano de 1900 que a rapidez comegou a alterar a rotina
da sociedade. Para Isleide Fontenelle (2002), a existéncia cada vez mais
veloz e instantanea em relagdo ao tempo causou a dilui¢do das experién-
cias humanas. Em outras palavras, essa constatacio néo se limita ao uni-
verso virtual, ela “se estende para a logica da civilizagao imersa na era da
velocidade que transcende os limites da informatica e da internet” (PA-
RADELLO, 2011, p. 14), afetando nossa existéncia nas mais variadas esfe-
ras da vida humana. Perdemos a no¢ao da profundidade e da importancia
que tém as muitas experiéncias pelas quais passamos, principalmente no
que diz respeito ao contato pessoal com outras pessoas. Seguimos nosso
rumo com tanta agilidade que acabamos sem tempo para ao menos ten-
tar nadar contra a corrente, ou para simplesmente diminuir nosso ritmo
o suficiente para nos apegarmos aos momentos e as pessoas que passam
por nds. No alto da velocidade com que enfrentamos nossa histdria, ndo

2 Termo cunhado por Eugénio Trivinho que significa a “capacidade de ser veloz,
acompanhando cada movimento da tecnologia e da sociedade” (CAZELOTO, 2007, p.
176). Os dromoaptos sdo os individuos com maior capacidade de dominar o avango das
tecnologias da comunicagao.
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tentamos nos agarrar a visdes de mundo e opinides; nds somente nos

ligamos ligeiramente as coisas enquanto vivemos e, se nos ligamos a algo,
¢ com inteligéncia, com interesse, mas depois deixamos esse “algo” ir em-
bora, graciosamente, sem nos apegarmos (BAUMAN, 2007, p. 95)."

Assim, acabamos sem raizes ou algo que dé seguranca e sentido a vida.

“Ele [0 ser humano] esta freneticamente apressado, talvez porque nio saiba

para onde vai, mas, a0 mesmo tempo, vive paralisado pelo medo, talvez

porque nao saiba o que lhe da medo.” (MILLS apud FONTENELLE, 2002,
p. 111). O resultado de tudo isso é uma sociedade em que “os medos, ansie-
dades e angustias contemporaneos sao feitos para serem sofridos em soli-
dao. Nao se somam, nao acumulam numa causa comum, ndo tem endereco

especifico, e muito menos 6bvio.” (BAUMAN, 2001, p. 170).

Ao inserir-se no fluxo excessivo e cadtico de informagdes, pa-
droes e referéncias [...], o sujeito é jogado na permanente insta-
bilidade e, consequentemente num mundo em que tudo é incerto

e temporario. O humano ¢é lento e local, comparado ao ritmo do

capitalismo, rapido e global. Néo resta a ele (humano) sendo cor-
rer, adaptar-se, tentar acompanhar o ritmo ou, pelo menos, ser

mais rapido que seu vizinho (CAZELOTO, 2007, p. 174 e 175).

Sendo assim, “cabe apenas ao individuo navegar por entre os ven-
tos e marés instaveis [da velocidade], arcando com as consequéncias de

seus movimentos e, principalmente, com os custos de sua acelera¢io”
(CAZELOTO, 2007, p. 176).
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0 mito da aproximacao na cibercultura

Jefferson Paradello

Ao longo de toda sua histéria, a humanidade nunca vivenciou
um momento com tantas possibilidades de manter-se conectada
e interligada como o que se tem visto no cenario atual. As desco-
bertas e inovagdes no campo da tecnologia, de forma mais signi-
ficativa a partir dos anos 70 do século passado, incentivaram pes-
quisadores e a industria a desenvolver e aprimorar protdtipos que
posteriormente foram transformados em ferramentas que hoje sao
“indispensaveis” para a era contemporanea. Na andlise do socidlogo
polonés Zygmunt Bauman (2011), devido ao alcance e influéncia
dos meios de comunicagdo, pela primeira vez o mundo pode ser
considerado como um udnico pais, estado que ele classifica como
irreversivel.! No entanto, Bauman acredita que tal “unificagdo” traz

! A constatagdo de Bauman parte do ponto de vista da pés-modernidade, mo-
mento social histérico que ele ndo consegue definir se foi o inicio de uma nova
forma de vida, que durara séculos, ou se é um periodo de transi¢cdo de um tipo de
ordem social para outro.
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consigo consequéncias de ordem global que afetam a vida de todos
os seus habitantes, quer estejam conscientes disso ou nao.’

Com maijor relevancia na ultima década, as inovagdes tecnolégi-
cas passaram a integrar o dia a dia do homem, tornando-o dependen-
te de aparelhos projetados para realizar as mais diversificadas funcoes.
Ao analisar os “progressos” alcancados desde 1970, é provavel que a
inven¢ao mais significativa e marcante seja o computador, que apresen-
ta multiplas possibilidades ao usudrio. Sua combinagdo de texto, audio
e video revolucionou a forma de interacdo com o conhecimento, a arte,
cultura e demais areas. Apds constatar a popularizagdo de tais dispositi-
vos e perceber como se tornaram cada vez mais presentes no ambiente
corporativo e pessoal, Cazeloto (2007) intitulou tal realidade como in-
formatizagao do cotidiano. “Chamo de informatizagdo do cotidiano nao
apenas a dissemina¢do de equipamentos de informadtica, mas também
(e sobretudo) o surgimento e o predominio de praticas culturais media-
das por esses equipamentos” (CAZELOTO, 2007, p. 166).

Tendo a internet como uma das maiores cria¢des e revolucdes no
campo da comunicacdo e da informatica, com sua expansio e “facilida-
de” de acesso ela instaurou uma nova plataforma para o relacionamento
interpessoal. Isso se tornou possivel, como destacou Cazeloto (2007),
justamente por meio da mediagdo de dispositivos, o que antes, excluin-
do a utilizacdo do telefone, ocorria exclusivamente de forma pessoal,
fisica.> A possibilidade da existéncia em tempo real no nao local tem
seduzido ndo apenas as empresas, escolas e drgao governamentais, mas
o proprio usudrio doméstico, que passou a se conectar a amigos e paren-
tes também estabelecidos no ambiente on-line.

Com previsdes proféticas sobre o futuro, em 1995 o livro Vida di-
gital, de autoria do professor Nicholas Negroponte, descrevia um ce-
néario em que os dtomos passariam a ter cada vez menos espago diante
de sua substituicéo pelos bits. Em determinado ponto da narrativa, ele

* Ao comparar o mundo como um tnico pais, o socidlogo nao exclui o fato de uma de-

cisdo econdmica tomada na Russia, por exemplo, afetar diretamente as demais nagdes,
mesmo que de forma ndo tao perceptivel.

* A referéncia toma como pressuposto a comunicagdo em tempo real, excluindo, por-
tanto, a utilizacdo da escrita e do rddio e TV, que nio permitiam interacdo imediata e
constante do ouvinte/telespectador.
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assegura: “Nos nos socializaremos em bairros digitais, nos quais o espa-
¢o fisico serd irrelevante e o tempo desempenhara um papel diferente”
(NEGROPONTE, 1995, p. 12). Quase duas décadas depois, é possivel
afirmar que sua proje¢do ndo se tornou uma realidade que atinge a
grande maioria da populagdo, mas também nao ¢é algo distante e que
pode ser ignorado. Na rede, os bairros digitais ja existem, o espago fisico
¢ 0 menos importante, ja que para ter acesso a eles ndo importa onde
se esteja (desde que obviamente haja um meio de conexao), enquanto o
tempo realmente desempenha um papel que nio parece ser o seu.

Porém, uma das discussoes acerca da tecnologia de comunicagao
e seus “beneficios” esbarra na busca por uma resposta que esclareca se
ela aproxima ou afasta seus utilizadores daqueles com quem eles se re-
lacionam. Podendo se reunir em varios pontos de encontro, dos quais
fazem parte as redes sociais, mensageiros instantdneos e outras plata-
formas de conexdo em tempo real, o internauta geralmente entende que,
enquanto navega e conversa com outro individuo na rede, esta se apro-
ximando dele. Antes de qualquer consideragio, é importante apresentar
um plano de fundo que dara base a pesquisa, que segue por uma linha
critica em relagdo ao objeto de estudo.

Cibercultura, glocal e o principio da violéncia

Para alguns estudiosos, a década de 1970 tornou-se significativa
diante de acontecimentos que mudaram as bases estruturais da socieda-
de, ndo necessariamente de forma fisica, mas filosofica e culturalmen-
te. Destaca-se, em primeiro lugar, a passagem da modernidade para a
pos-modernidade, periodo histérico marcado principalmente pela des-
crenga nas metanarrativas e no enfraquecimento de instituigdes como
familia, igreja e Estado. “O po6s-moderno, enquanto condigdo da cul-
tura nesta era, caracteriza-se exatamente pela incredulidade perante o
metadiscurso filoséfico-metafisico, com suas pretensdes atemporais e
universalizantes” (LYOTARD, 2002, p. 8). O momento também é carac-
terizado por um significativo avango tecnoldgico, de novas descobertas
no campo da ciéncia e na conversdao de uma civilizagdo de natureza in-
dustrial para a informatizada, sobretudo devido a insercdo dos compu-
tadores nas esferas profissionais, educacionais e sociais.
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O cenario pds-moderno é essencialmente cibernético-informatico e infor-
macional. Nele, expandem-se cada vez mais os estudos e as pesquisas sobre a lin-
guagem, com o objetivo de conhecer a mecanica da sua produgéo e de estabelecer
compatibilidades entre linguagem e mdquina informatica. Incrementam-se tam-
bém os estudos sobre a “inteligéncia artificial” e o esfor¢o sistematico no sentido
de conhecer a estrutura e o funcionamento do cérebro bem como o mecanismo da
vida. Neste cenario, predominam os esfor¢os (cientificos, tecnoldgicos e politicos)
no sentido de informatizar a sociedade. Se, por um lado, o avanco e a cotidianiza-
¢do da tecnologia informatica ja nos impdem sérias reflexdes, por outro lado, seu
impacto sobre a ciéncia vem se revelando consideravel (LYOTARD, 2002, p. 8).

Tais mudancas levaram pesquisadores a posteriormente reconhe-
cer que um novo campo de estudo nascia paralelamente a transi¢do en-
tre os dois periodos histéricos. Nomeado cibercultura, cujo “prefixo ‘ci-
ber’ designa controle, governo” (MONTEIRO, 2006, p. 41), o termo esta
diretamente ligado as redes digitais e aos computadores. Fruto da fusao
entre as telecomunicagdes e a informatica, sua consolida¢ao ocorre na
década de 1990, momento em que a internet comeca a se fortalecer e a
se expandir. No entanto, para dois grupos de autores, seu significado é
distinto. Na visao positivista, linha abracada por Pierre Lévy (1999) e
André Lemos (2002), ela esta ligada as possibilidades de transformagao
social em dareas como a cultura e economia por meio da abertura de
novas possibilidades na comunicagao. “Quanto ao neologismo ‘ciber-
cultura; especifica-se aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelec-
tuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago.””
(LEVY, 1999, p. 16). Além disso, o filésofo francés reconhece que essa
nova experiéncia pode ndo mudar o planeta, mas, por outro lado, con-
tribuir para a constru¢do de uma sociedade melhor em relacio a esses
temas. Para ele, liberdade, em varios sentidos, é a palavra que caracteri-
za a nova configuragdo (LEVY, 1999, p. 11).

Contrariamente, ha quem veja a situagdo a partir de uma perspec-
tiva critica e nada otimista. Para Eugénio Trivinho (2007), a cibercultura

4 Ambiente imaterial resultante do casamento entre as telecomunicagdes e a informa-
tica, e que constitui uma nova plataforma de comunicagao, caracterizada pela propria
internet. A palavra é emprestada da obra Neuromancer, romance ficcional publicado em
1984 por Willian Gibson.
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ultrapassa os limites do ambiente virtual. Vista como uma categoria de
época, a saber, o cendrio contemporéneo, ela é marcada pela aceleragio,
abismo tecnolégico, necessidade de constante atualizagdo e reciclagem
estrutural. O periodo é marcado pela influéncia cada vez mais presente
da tecnologia na esfera humana, independente se ha um contato direto
com ela ou ndo. Para se adequar ao contexto, Trivinho (2007) enfatiza
que existe a necessidade de que o individuo seja dromoapto’, ou seja, te-
nha a capacidade de acompanhar as transformacoes e evolugdes tecno-
légicas, que sdo cada vez mais constantes e ndo exigem apenas recursos
economicos, mas também cognitivos.

E também na cibercultura que se solidifica o fendmeno glocal. Re-
sultado da unido das palavras global e local, ele esta baseado na inter-
ligacdo de ambos os pontos em tempo real. A mensagem parte de uma
determinada localidade com destino global. Apesar de nao ser recente,
tendo este surgido com a constitui¢do da telefonia, passando pelo radio
e TV, é na contemporaneidade, mediante as tecnologias de conexao e
comunica¢ao instantaneas, que sua existéncia se torna mais evidente. A
emergéncia do glocal, de forma mais enfatica a partir do final do século
20, traz consigo aquilo que Trivinho (2007) chama de clivagem bidi-
mensional do mundo. Ele sugere que, a partir de sua intensificacao de
forma mais notéria gragas ao contexto da cibercultura, ha uma bifurca-
¢ao das praticas humanas em dois ambientes: real e irreal.

O fenomeno glocal pressupde, necessariamente, uma clivagem
bidimensional do mundo vivido (em todas as esferas de agdo),
uma fratura tecnofuncional e historicamente inédita entre
dois macrocentros de gravitacdo simbdlica: um, material e
extensivo, diz respeito ao ambito geografico e ao environment
herdados (natureza e zona urbana); outro, imaterial e intensi-
Vo, concerne ao universo espectral provavel das redes comuni-
cacionais (de massa e virtuais). Em outro registro: um, o uni-
verso dos lugares, dimensao concreta da experiéncia corporal,
processada in loco; outro, o campo dos néo-lugares (em espe-

> Dromos, do grego, significa rapidez. A partir do prefixo, surge a palavra dromoapti-

dao, capacidade ou habilidade de ser veloz.
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cial, os de cardter audiovisual), oceano veloz e reciclavel de vi-
véncias espectrais. Trata-se de uma fratura sutil, imperceptivel
em sua expressdo diuturna, que se coloca socioculturalmente
como efeito estrutural de monta operado pela comercializa-
¢do ampliada dos media (TRIVINHO, 2007, p. 249-250).

A analise do pesquisador nao deixa de apresentar uma realida-
de que aos poucos se torna comum. Sem excluir totalmente as ati-
vidades analdgicas, parte delas passou a ser reproduzida no virtual
ou se intensificado nesse ambiente. Provavelmente a troca de men-
sagens seja o que apresenta o maior percentual de agdes realizadas
ali. Com a cibercultura, clivagem e as diversas tecnologias que fo-
ram integradas a sociedade, alterando de fato sua propria estrutura,
as pessoas passaram a conviver, inconscientemente, com uma nova
forma de violéncia silenciosa e invisivel (TRIVINHO, 2007, p. 89),
denominada violéncia da velocidade.

Mais que outrora, a velocidade esta implicada na reestrutu-
racdo inteira da civilizagio contemporanea. A velocidade
ndo é, portanto, um acontecimento. Ela ¢, pelo contrério, o
que representa a propria presentidade: tempo irreversivel de
imediatez, inexoravel em sua natureza e em sua tendéncia a
complexizagdo progressiva (TRIVINHO, 2007, p. 91).

Em sua obra Velocidade e politica (1996), o arquiteto, urbanista e
pensador francés Paul Virilio observa que a velocidade tornou-se um
fator de dominagdo, uma maquina de guerra invisivel capaz de gerar
controle politico e social. Partindo da andlise da alteragdo estrutural da
sociedade causada apos a inser¢do das tecnologias de comunicagao em
tempo real, nota-se que ser dromoapto, em relacdo aos mais variados
contextos, é o que define a vitdria na conjuntura tecnoldgica. Na visao
de Virilio (1996), possuir o controle do tempo tornou-se mais impor-
tante que do espaco fisico, geografico. “De fato, o valor estratégico do
ndo-lugar da velocidade suplantou definitivamente o do lugar, e a ques-
tdo da posse do Tempo renovou o da posse territorial.” (VIRILIO, 1996,
p. 123). Portanto, a cibercultura como categoria de época esta envolta
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em uma constante batalha verbalmente nao declarada cujo nimero de
combatentes é inexpressivamente comparavel ao de reféns.

Relacionamentos violentos

Uma das frequentes preocupagdes de uma minoria de pensadores,
criticos e educadores volta-se para a natureza cada vez mais digital da
sociedade, do individuo e de suas relacdes. Embora evidente, parte da
populagao parece ou prefere nao enxergar uma realidade que se mostra
dificil de ser revertida, fruto das transformagoes ocasionadas pela ex-
pansao das novas tecnologias. Diante da clivagem bidimensional gerada,
0 processo comunicativo, antes totalmente analdgico e pessoal, agora
também tem lugar em plataformas digitais e recebe mediacao em tempo
real por aparelhos eletronicos. Em alguns casos, o contato fisico tem se
tornado raro e quase substituido pelos didlogos ou trocas de mensagens
por meio das redes de telefonia e de computadores. O “sucesso” dessa
nova configuragao se deve, dentre outros fatores, a possibilidade de in-
teracdo em tempo real, a anulacao das distancias geograficas e a “facili-
dade” de se conectar a outras pessoas.

Para alguns, ela pode representar certa “liberdade” de bloqueios
psicoemocionais que inibem uma aproximagdo real e que se tornam
quase nulos no ambiente virtual, ja que os riscos e exigéncias ndo sao
tio complexos quanto em um encontro face a face (CEBRIAN, 1999).
Na rede, estes sentem-se — e até se passam por — outra pessoa que
pertence a uma sociedade acolhedora, preocupada com os seus e nio
excludente, o contrario de uma civilizagdo fria, individualista e fechada.
Nunca foi tao facil fazer “amigos”, conhecer novas culturas e conquistar
seguidores declarados. Mas e quando a conexao falha, a energia elétrica
¢ racionada e a bateria necessita de recarga? Um convite para perma-
necer no virtual parte das indimeras intera¢des sociais que estimulam o
navegante a compartilhar informacgoes, status e agdes a todo o momen-
to. A violéncia circunda o territorio, ja que pensamentos, fotos, videos
e uma gama de atividades devem ser mostrados a outros de forma ime-
diata como uma vitrine de loja cujas portas nunca sao fechadas. E para
garantir que isso ocorra constantemente, as estatisticas apontam para
um crescimento continuo de dispositivos moéveis, servigos de conexao
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e aquisicio dos mesmos por parte dos consumidores para assim man-
terem-se conectados em qualquer lugar. O documentario Digital nation
(2010) apresenta diversas facetas desta violéncia invisivel, e traz a tona
a preocupacao em relaciao a forma como a tecnologia e a conectividade
tém alterado o comportamento social, principalmente dos jovens.

Portanto, a necessidade imediata de pertencer a este universo e
estabelecer lagos profissionais, afetivos ou de amizade mostra-se mais
clara nas geragdes que estdo diretamente ligadas as revolugoes digitais.
“A informatizagdo do cotidiano pode ser vista como uma forma de rela-
¢Oes que atende as necessidades de uma sociedade na qual a velocidade,
a obsolescéncia e a individualizagdo sdo principios fundadores” (CA-
ZELOTO, 2007, p. 178).

Contatos pixelizados

Nesse contexto dromologico e violento em que o individuo volta-
-se cada vez mais para o ambiente virtual, onde todos parecem querer
dizer algo, a troca de informagdes pode ser considerada, de fato, comu-
nicacdo? Apos analisar as praticas e ferramentas comunicativas utilizadas
na contemporaneidade, Marcondes Filho argumenta sobre suas falhas e
ilusdes e defende que, na verdade, ndo nos comunicamos. E, quando o
fazemos, isso ocorre muito pouco e em raras ocasides (2004, p. 10). Para
ele, a verdadeira comunicagdo é cada vez mais rara e o que se vive é uma
encenagao, ja que ela nao ocorre plenamente. O socidlogo constata que as
pessoas inventam e utilizam todas as maquinas possiveis para comunicar
porque ja ndo conseguem fazer isso de forma eficiente, seja emitindo ou
recebendo mensagens. Mesmo diante de toda tecnologia, aparelhos, dis-
positivos e uma diversidade de equipamentos, o homem nédo consegue
fazer aquilo para o qual essas ferramentas foram criadas.

Esses aparatos integram o rol de objetos utilizados no cotidiano
“porque precisam substituir alguma coisa que dificilmente sera preen-
chida: o distanciamento, a separacéo entre as pessoas, as muralhas que
erguemos e que nos barram de todos os demais” (MARCONDES FI-
LHO, 2004, p. 8-9). A argumenta¢ao atesta que essas alternativas sao
usadas na tentativa de encurtar distdncias. Mas o problema do insuces-
so também esta na forma, no conteudo e na esséncia do que se busca
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comunicar. O processo comunicativo tornou-se tdo mecanico em al-
gumas ocasides que o que se faz é apenas repetir as mesmas palavras,
as mesmas saudagdes, os mesmos didlogos, as mesmas perguntas, as
mesmas frases. E quando isso é feito, “quase ndo falamos nada” (MAR-
CONDES FILHO, 2004, p. 9). Marcondes Filho concorda com Cebri-
an quando este aponta que cada vez mais as pessoas fecham-se em si
mesmas. E perceptivel que nos ultimos anos os meios de comunicagdo
tém sofrido alteragdes devido a propria légica do funcionamento da so-
ciedade. Diante disso, enquanto a facilidade técnica para se conectar
aos outros cresce, a qualidade e relevincia do que é transmitido cai. A
situacdo se apresenta de forma contraditéria. Em um periodo em que
(aparentemente) se tem muito que falar, na verdade ndo se consegue
dizer nada.

Marcondes Filho (2004, p. 10) defende que as raras ocasides em
que verdadeiramente nos comunicamos sejam “talvez na infancia, nas
situagdes incomuns em que estamos amando outra pessoa, em algumas
situagdes de didlogo” Em outros casos, “a comunicagao ¢ uma farsa, um
equivoco, um jogo que mais ilude do que realiza aquilo a que se pretende.”
Ele observa que nos comunicamos quando preenchemos alguns requisi-
tos, sé que, no entanto, essa comunicagdo jamais serd absoluta ou plena.

Para o pesquisador, o conceito de comunicagdo estd relacionado a
um processo, “‘um acontecimento, um encontro feliz, 0 momento ma-
gico entre duas intencionalidades, que se produz no ‘atrito dos corpos.’
(MARCONDES FILHO, 2004, p. 15). Trata-se de um ambiente comum
em que duas pessoas participam e extraem desse momento algo novo.
Quando se trata daquilo que chega aos olhos e ouvidos por meio de jor-
nais, revistas, radios, anincios publicitarios, entre outros, o que ocorre
¢ a difusdo de informagdes que é captada por alguém, mas isso nao é
comunicag¢ao, ja que ndo existe interacdo, troca. O fendomeno comuni-
cacional s6 acontece, de fato, quando ha cambio. Ele, no entanto, ndo
¢ composto apenas de palavras e, por isso, nao esta reduzido a lingua-
gem falada ou escrita. “Ela [a comunicagdo] ultrapassa e é mais eficiente
que esse formato, realizando-se no siléncio, no contato dos corpos, nos
olhares, nos ambientes” (MARCONDES FILHO, 2004, p. 16).

Comunicagdo esta ligada também a relacionamento, emissao,
recepcao e nova emissdo em resposta ou complemento a primeira.
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Enquanto alguns autores defendem que esta esta presente em tudo, se-
guindo a tradicional férmula emissor, receptor, mensagem, codigo e
canal, outros sao mais criticos em relacdo a isso. Portanto, o que aqui
se entende por comunicagdo estd totalmente desvinculado de seu real
significado. O que se faz é repetir frases e acdes que verdadeiramente
ndo comunicam, mas enganam.

Prisioneiro dos bytes

Diante das transformagdes socioculturais pelas quais 0 homem tem
passado ao longo dos séculos, a forma com a qual o corpo interage e se co-
munica com os individuos também tem enfrentado altera¢des. Enquanto
na maior parte da histdria o ser humano se relacionou face a face, desde o
ultimo século e meio ele tem experimentado novas formas de se conectar
aos outros diante das distancias que os separam. A tecnologia contribuiu
com o afastamento dos corpos diante da possibilidade de se relacionar a
partir de lugares diferentes. Isso foi possivel primeiro por meio do telefo-
ne, e hoje, de maneira mais enfatica, com a internet. O ambiente virtual
proporciona contato, que nao necessariamente precisa ocorrer em tem-
po real, com quem esta perto ou a quilometros. Com isso, uma das dis-
cussoes levantadas por alguns tedricos diz respeito a condigao do corpo
fisico nesse contexto. Enquanto uns defendem que ele estd presente no
processo de interagdo virtual, outros excluem essa possibilidade.

Cardoso (1999, p. 41) constata que as pessoas estdo se relacionan-
do com mais frequéncia por meio das interfaces digitais ao invés de
presencialmente, o que, aparentemente, “tem excluido o papel do corpo
na comunicagdo, ja que cada vez mais prescinde-se da sua presenga.”
Se ha uma tendéncia de se utilizar cada vez mais a tecnologia para a
troca de mensagens, a interacgao fisica estd se tornando rara no cendrio
atual, ja que “essa pratica epistolar dos correios eletronicos [e diversas
ferramentas para troca de mensagens] traz a vantagem de documentar,
racionalizar e acelerar as comunicagdes entre pessoas de tempo escasso
e agenda apertada” (CARDOSO, 1999, p. 41). No entanto, ele assegura
que durante o contato com o mundo virtual ndo ha desprendimento do
COrpo para que ocorra o processo comunicativo ou a decodificagao das
mensagens que sao recebidas.
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Estamos irremediavelmente atrelados a esta condigdo carnal,
embora as contingéncias da situa¢do da comunicacdo que
ora investigamos imponham condi¢des inéditas, mas certa-
mente nada alheias ao corpo. Visto dessa forma, parece-nos
demasiado discutir se ha ou ndo um corpo na rede. Trata-se
de uma questdo logica: se ha comunicagéo entre seres huma-
nos, ela nao se da sem corpo (CARDOSO, 1999, p. 46-47).

Se a comunicagdo entre os seres humanos nao se d4 sem corpo, en-
tao ela ndo existe no ciberespago, ja que ndo é possivel adentrar na tela.
Dal Bello (2009) observa que esse ambiente de virtualidade ndo permite a
participagdo concreta, como ocorre na vida real, e que a alteridade fisica
precisa se ausentar para dar lugar a algo que a represente virtualmente.

Mesmo assim, Cardoso (1999) ainda argumenta que chegaria o
dia em que as mensagens trocadas na rede nao seriam restritas apenas
ao texto, que é mais impessoal e possibilita o anonimato. Sua aposta é de
que a tecnologia atingiria um ponto em que o corpo seria visto do outro
lado da tela. Isso realmente aconteceu com o surgimento das videocon-
feréncias, hoje um recurso largamente utilizado nao apenas no ambito
profissional, mas também por usuarios domésticos. S6 que essa é uma
representa¢do simbolica, uma proje¢ao. Porém, antes de seu advento,
0s navegantes encontraram uma forma de fazer alusdo as expressoes
faciais por meio do préprio texto, simulando aquilo que é caracteristico
do corpo. Sdo os chamados emoticons, caracteres que buscam represen-
tar, por exemplo, alegria, tristeza, vergonha. A palavra é resultado da
fusio de duas outras: emotional (emocional) e icon (icone), ou icone
emocional. Para dizer que se esta feliz, o internauta pode simplesmente
utilizar dois pontos, que seriam os olhos, um travessdo para o nariz e
um paréntese para o sorriso. O resultado seria :-).

Retomando a discussdo, Lemos (1999, p. 20) afirma que no pro-
cesso de imersdo no universo digital, o corpo desaparece e da lugar a
espectros que circulam como informagoes. Este, define Guillaume, “¢
um corpo-signico capaz de adentrar a fluidez das intensidades infor-
macionais.” (apud DAL BELLO, 2009). Dal Bello (2009, p. 33) entende
que o ciberespago requer uma transformacao, uma conversdo do inter-
nauta em mensagem/imagem.
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Trivinho (2007) reforca essa visdo e anuncia que nesse ambiente o
corpo morre e é tecnologicamente substituido por aquilo que ele chama
de espectro expressivo.

De concreta, sensorial, tangivel, ela se converte em alteridade
espectral, técnica, desmaterializada, satelitizada, abstrata, no
mesmo compasso em que a sociabilidade téte-a-téte, in loco, se
sobrepde, pari passu, a sociabilidade on-line. E a ideia do pds-
humano no sentido perverso: o ente, isto é, o estrato concreto
do ser (estrato inseparavel de sua densidade espiritual, na
acepgdo filosdfica do termo) — para evocar uma distingao
(entre ente e ser) cara a Heidegger (1958, 2002) — desaparece
do artificio técnico (TRIVINHO, 2007a, p. 341-342).

Ele refor¢a ainda que, com a emergéncia do virtual, os espectros
presidem e justificam a tendéncia irreversivel da espectralizagdo da vida
humana na civilizacao mediatica (TRIVINHO, 2007a, p. 344). O ser se
desmaterializa e da lugar a uma configuracao signica, virtual, imate-
rial. Diante desse novo ambiente, Guillaume (apud DAL BELLO, 2009)
vé que a reprodugdo de grande parte dos relacionamentos pessoais do
mundo real para o imaterial traz habitos culturais totalmente novos.

Cardoso (1999) também acredita que existe um afastamento dos
corpos nesse processo comunicacional de mediacdo tecnolégica. No
entanto, para ele isso ndo significa que ha uma anulagao deles a ponto
de produzir uma “linguagem desencarnada”. Ele questiona se estaria-
mos assistindo a um crescente desaparecimento dos espagos publicos e
privados e nos tornando vitimas de um processo de desrealizacio. Isso
poderia ocorrer devido a invasdo da internet diante do encurtamento
das fronteiras que separam as duas realidades.

Para Bailey (apud SANTAELLA, 2009, p. 124), ha uma ligagao entre
as representacoes do real e do virtual. “Um estado de alerta em relagdo ao
corpo fisico, real, é crucial nas projegdes descorporificadas do ciberespa-
¢o. O corpo fisico permanece como o referente. E, sem ele, o ciberespago
nem faria sentido.” Santaella (2009) nota que a condi¢éo do corpo no con-
texto do ciberespaco néo sofre alteracdes drasticas. Em sua reflexdo, vive-
-se em diferentes espacos — real e virtual —, hibridos e que se sobrepdem,
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se cruzam, onde o corpo ‘comanda a cena’. Para ela, mesmo quando se
acessa a rede, mantém-se a existéncia carnal do individuo.

No entanto, para Virilio, a internet é um lugar atépico, o que torna
a situagdo ainda mais delicada.

A atopia é a auséncia de lugar. Efetivamente, a internet, o ci-
bermundo, é atdpico, sem lugar, sem territorio. Ndo se trata
apenas de uma atopia territorial, mas também corporal, o que
a torna mais grave. [...] Ora, a atopia da internet é¢ uma atopia
em relagdo ao corpo territorial, ou seja, a geografia e a geopoli-
tica, ao corpo social — a comunidade virtual nao tem realida-
de fisica — e, enfim, talvez o mais grave, em relagdo ao corpo
humano, ao corpo animal, no sentido de anima, a alma, ndo
apenas no sentido biolégico do termo (VIRILIO, 2001, p. 8).

Ao analisar a discussao e as divergentes opinides dos autores, nao é
demais lembrar que o ciberespaco proporcionou novas formas de socia-
bilidade e lazer para o homem. Além da troca de mensagens por meio
de chats, listas de discussdo e comunidades virtuais, é possivel partici-
par de jogos on-line e off-line, passear virtualmente por lugares famosos,
ruas e continentes. SO que essa experiéncia é possivel apenas mediante
a representacao do individuo, ja que o corpo ndo consegue ir para a tela
e ali realizar tais atividades. Por isso é necessario um representante, que
nesse caso é o proprio espectro, elemento descorporizado, de carater
tecnologico, imaterial. Ele torna-se responsavel por ligar o concreto ao
abstrato, o real ao virtual, aquele que se aproxima de quem esta distante.

Embora na maioria dos casos nao sejam “visiveis’, eles podem, a
titulo de ilustragdo, ser comparados. O exemplo classico que ajuda a en-
tendé-los é o dos jogos eletronicos. Nesse contexto, os personagens (tam-
bém conhecidos como avatares, principalmente nos Role Playing Games,
os RPGs) agem como “substitutos” dos jogadores, sendo manipulados,
controlados, guiados e dirigidos por eles. De igual modo, é dessa forma
que os espectros agem e interagem no ambiente virtual. A agao do corpo
passa a ser secundaria na realizagao de atividades no contexto em que este
nao consegue atuar. O espectro age a partir dos movimentos do individuo,
ndo tendo vida prdpria, mas antes atua mediante seu comando.
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Aproximacdo imaginaria

Diante de todo o contexto que envolve o desenvolvimento das tec-
nologias de comunicagdo, sua forca resultante em uma nova estrutura
social e a forma como cada vez mais tem se mostrado “necessaria” e
irreversivel para o homem, refletir criticamente sobre seus efeitos ¢ um
desafio que poucos pensadores e pesquisadores aceitam. Embora seu
objetivo primordial seja aproximar, por meio da supressao do tempo e
espaco, de fato é o que exatamente as ferramentas, dispositivos, plata-
formas e sistemas informatizados fazem pela sociedade? Antes da vi-
rada do século, o jornalista Juan Luis Cebrian ja notava que a questao
gerava duvidas mesmo em um contexto em que a internet, sobretudo,
ainda ndo estava popularizada. Seu posicionamento era de que havia
certo distanciamento fisico por parte daqueles que imergiam na tela de
um computador em relagdo a quem estava presencialmente préximo.

O cibernauta de nossos dias ndo ¢ apenas um navegante: é tam-
bém um navegante solitario, ainda que ele mesmo nao tenha
consciéncia de sua condi¢do. Sua capacidade de relacionar-se
com o0s outros, nesse universo global por que passeia, vai condu-
zi-lo a um ensimesmamento, a um fechamento em si mesmo em
relagdo aos que lhe estdo mais préximos (CEBRIAN, 1999, p. 65).

Mais de uma década depois, a situagao descrita por Cebrian pa-
rece fazer parte da vida de um nimero significativo de pessoas. Para
constatar isso, basta analisar a quantidade de individuos que tem se
privado socialmente de contatos fisicos e reais para interagir por meio
de uma tela, seja ela de que tamanho for. Enquanto isso, outros se
apropriam de um discurso contrério, incluindo as operadoras de te-
lefonia celular, que defendem que a tecnologia proporcionou uma re-
alidade diferente. No slogan de uma delas, “vocé sem fronteiras” é o
claro conceito que carregam e tentam repassar. Cardoso (1999, p. 46)
argumenta que, “devido a intensificagdo ao extremo da experiéncia
da realidade virtual e da comunica¢ido exclusivamente feita através
das interfaces eletronicas das redes telematicas’, um grupo de estu-
diosos estaria vislumbrando o “desaparecimento” do corpo devido a
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promogéo do afastamento das pessoas do convivio social, aquele que
ocorre especificamente face a face.

A situacgao, pouco mais de dez anos depois de sua analise, continua
seguindo o mesmo caminho. Em 1999, Cardoso escreveu que a “comu-
nica¢do” entre as pessoas se dava cada vez mais por meio de interfaces
ao invés do contato pessoal. O estimulo para isso ocorria até mesmo
dentro das empresas, que faziam com que vizinhos de sala se comuni-
cassem por meio de e-mails corporativos. Com tais percep¢des, a dis-
cussao entre distanciamento e aproximagao diante da tecnologia aponta
que a tendéncia é de que, com as possibilidades oferecidas no contexto
do digital, o individuo se aproxime de quem esta longe e se distancie de
quem esta préximo.

Uma das razdes para isso estd relacionada ao fato de que no on-line
ha uma ampla possibilidade de reunir mais espectros, independentemente
de onde estejam. Referindo-se a geragao Facebook®, especificamente, Bau-
man (2011) assegura que sua visao de amigos ¢ totalmente diferente da
que se vé em tempos de rede social. Mesmo sem rotular a situagdo de ami-
zade liquida, seus argumentos partem justamente para esse lado. Para ele,
a diferenca de pensamento entre a sua e a atual geragdo esta na maneira
como elas distinguem uma comunidade de uma rede. Enquanto o indivi-
duo nasce em uma comunidade, preza por lagos humanos, reais, proximos,
a rede é constituida pela ligacdo de interesses comuns. E na contempora-
neidade, no que diz respeito as redes telematicas, Bauman complementa
que ela é feita e mantida por duas atividades diferentes: conectar e desco-
nectar. Esse é o ponto de atratividade nos relacionamentos virtualizados.
Enquanto ¢é facil fazer amigos, conectando-se a eles, desconectar-se sem
maiores danos emocionais também esté respaldado pela facilidade.

Imagine que o que vocé tem néo sdo amigos on-line, conexdes
on-line, compartilhamento on-line, mas conexdes off-line, co-
nexdes de verdade, frente a frente, corpo a corpo, olho no olho.
Entéo, romper relagdes é sempre um evento muito traumatico.
Vocé tem que encontrar desculpas, vocé tem que explicar, vocé

¢ Maior rede social on-line do mundo. Lancada em 2004, na data da publicagdo desta
obra possuia mais de 800 milhdes de usuarios.
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tem que mentir com frequéncia e, mesmo assim, vocé nao se
sente seguro porque seu parceiro diz que vocé nao tem direi-
tos. [...] E dificil, mas na internet é tio f4cil, vocé s6 pressiona
delete e pronto. Em vez de 500 amigos, vocé tera 499, mas isso
serd apenas temporario, porque amanha vocé tera outros 500,
e isso mina os lagos humanos (BAUMAN, 2011).

O debate sobre a aproximagéo e distanciamento do individuo na
cibercultura e pés-modernidade vai além da utilizagao das ferramentas
de mediacio. E preciso considerar que ha nio s6 uma mudanca de pen-
samento, mas de comportamento psicolégico. Em sua estrutura social,
o individuo pds-moderno é considerado um ser egoista, egocéntrico
e preocupado apenas com seus interesses. Com isso, a soliddo ganha
forca e passa a fazer parte da vida de um grupo significativo de pessoas.
Marcondes Filho (2004) sublinha que, na multiddo, no meio das mas-
sas, mesmo circulando pelos mesmos espa¢os, nio somos vistos, nao
somos notados. E por isso que, uma vez isolados, a rede se mostra
um caminho para fugir da realidade, uma valvula de escape, um lugar
onde se pode ser notado, seguido, tornar-se importante e colocar para
fora aquilo que o mundo real ndo quer ouvir. Esse é outro atrativo do
virtual. Cebridn é ainda mais enfatico ao mencionar que tal condi¢do
constituiu um problema de identidade, que prejudica a relagao do soli-
tario internauta com o mundo real.

Muitos padecem da alucina¢io de pertencer a uma tribo uni-
versal a0 mesmo tempo que sucumbem a sindrome do iso-
lamento. Afastam-se de seus parentes, de seus vizinhos, dos
familiares com quem convivem, para jogarem-se nos bracos
de seus milhdes de amigos do ciberespago. Sua relagdo com a
maquina é muito poderosa: o sistema, de certa forma, é uma
criacdo deles. Eles o programam, descobrem-no, interrogam-
-no, e a maquina lhes fala e os acolhe em uma realidade di-
ferente e imaginativa, cuja principal diferenca com o mundo
cotidiano é que ndo exige responsabilidades. O computador é
sua companheira, sua noiva eletrénica; nao existem segredos
entre eles; e entre eles cresce um forte sentimento de identifi-
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cagdo. Seu ensimesmamento, se nio for adequadamente com-
preendido por seus pais, acabara por criar tensdes formidaveis
no terreno familiar. Sua falta de tutela na navegacéo, o desco-
brimento de um mundo onirico tao distante quanto intimo,
seu desapego de toda realidade nao-virtual, o cadtico aconte-
cer das informacdes, sua necessidade imperiosa de acomodar-
-se aos improvisados usos do ciberespaco sao a base segura de
um problema de identidade (CEBRIAN, 1999, p. 69).

Inverte-se a condigao das distancias. Quem estd longe se aproxima,
e quem estd perto se afasta. O mundo do internauta passa a ser cons-
truido dentro de quatro paredes, cujo ambiente ¢ iluminado por uma
tela que reflete a ideia de pertencimento, de inclusdo. Por outro lado, ha
o risco de que os espectros reunidos ao seu redor o sufoquem devido a
sua quantidade, dificultando assim sua capacidade de gerenciar o capi-
tal de “amigos” acumulados na rede.

: . . 181
Consideracdes finais

Em constante transformacéo, a sociedade contemporanea vive
um momento histdrico revolucionéario e contraditorio. Enquanto a
tecnologia promete otimizar as tarefas, proporcionar tempo livre, en-
curtar distancias e, de certa forma, diminuir a desigualdade social, o
que se vé pintado é um quadro quase que totalmente inverso (TRI-
VINHO, 2007, p. 143-144). A necessidade de possuir senhas infotéc-
nicas de acesso, que requerem desde um computador ou dispositivo
atualizado com conexao a internet e capacidade cognitiva em relagao
ao conhecimento de instrumentos informaticos, ¢ uma das exigéncias
para se viver a realidade virtual.

A rotatividade da nova engrenagem tem levado muitos a experi-
mentar um estado de dependéncia, constatada pela fobia em relagio a
auséncia de conectividade a internet, e a ansia por possuir dispositivos
moveis que permitam sua existéncia na rede em tempo real a partir de
qualquer lugar do globo. No entanto, apesar deste trabalho se referir
especificamente as tecnologias digitais voltadas aos relacionamentos
interpessoais, é necessario reiterar que outras inveng¢des integram tal
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légica. A falta de criticidade e reflexdo em torno da questao tém guiado
seus utilizadores a um estado de “dominagdo” e perigo. Sobre a internet,
Virilio (2001) conclui que ela é responsavel pela mundializacdo e pela
globalizagdo. Porém, o urbanista alerta que, a partir dessa unido e da
quantidade de pessoas conectadas umas as outras, existe uma ameaca
de ordem planetaria, o que ele chama de bomba informatica. “Ha nessa
nova técnica uma poténcia de acidente incomparavel, uma possibilida-
de extraordindria de condicionar o mundo de imediato” (VIRILO, 2001,
p- 10). A conectividade, aliada a velocidade, pode ser a responsavel por
sediar um acidente global. E possivel que, caso isso ocorra, o primeiro
alvo a ser atingido seja a estrutura econémica.

Em meio a todo esse cendrio, quem se propde a trocar mensagens
pela rede mundial de computadores ou se “arrisca” a estabelecer a ver-
dadeira comunicag¢ao [plena, segundo o conceito de Marcondes Filho
(2004)] esta no meio de uma discussao acerca daquilo que a tecnologia
efetivamente realiza pelo individuo em termos de conecta-lo a outros.
Diante das argumentagdes revisadas no decorrer da pesquisa, constata-
-se que na cibercultura, envolta pelas conexdes de alta velocidade das
redes telemaéticas, dois fendmenos ocorrem.

O primeiro esta ligado ao fato de que os relacionamentos passam
por um processo de virtualizagdo. A popularizacdo da informatica, da
internet e a possibilidade de contratar servicos de conexdo sem a ne-
cessidade de um alto investimento gera um conjunto de atrativos res-
ponsaveis pelo ingresso de novos internautas. Estes, por sua vez, prin-
cipalmente os vindos das classes sociais mais baixas, encantam-se com
aquilo que veem e buscam formas de aproveitar todas as op¢oes.

Frente a tudo isso, parte dos usuarios tem priorizado mais o convi-
vio social mediado pela tecnologia do que em situagdes reais. Eles pas-
sam horas em frente a computadores, celulares e tablets comentando,
compartilhando e buscando conteudos, sobretudo nas redes sociais. E,
assim, tem demonstrado que a tecnologia tem os aproximado de seus
contatos virtuais, enquanto os lagos off-line ficam em segundo plano.
Dessa forma, as interagdes presenciais experimentam um enfraqueci-
mento. Deposita-se em uma mensagem enviada via SMS, um recado
postado no ciberespaco ou mesmo em um o e-mail o contato que deve-
ria prevalecer de forma corporal.



Relac6es mediadas

Viver um relacionamento virtual tem se mostrado mais comodo
para as pessoas por diversos fatores. Um deles diz respeito a facilidade
de néo criar lagos permanentes. Embora a rede reduza as distancias, um
contato por meio dela ndo gera os mesmos resultados que a realidade
ofereceria. Com isso, a cobranga por atencéo e participagdo ativa na vida
do outro torna-se um ponto dificil de gerar um debate consistente e de-
mocratico justamente pelo respaldo do distanciamento fisico. Bauman
(2011), no entanto, argumenta que os lacos humanos sdo uma mescla
de bencéo e maldi¢do. Beng¢do porque ha prazer no contato com outra
pessoa, saber que ¢ possivel confiar em alguém e fazer algo por ela. Para
ele, por outro lado, esse é um tipo de experiéncia que nio se experimen-
ta, por exemplo, no Facebook. Sua preocupagio ¢é a de que jovens que
nasceram nessa gera¢ao nao tenham consciéncia dessa logica, ja que
provavelmente nao a vivenciaram. E maldicao devido ao estabelecimen-
to de lagos, de promessas e de proje¢des para o futuro que uma hora, por
motivos adversos, podem vir a ruir. O soci6logo também reforca a ideia
de que o individuo enfrenta uma solidio em uma multidao de solitarios.

A internet e as proprias ferramentas e dispositivos utilizados para
se conectar a ela sdo responsaveis por aproximar o internauta de uma
realidade ficticia enquanto este tenta se afastar de sua real condicio. No
entanto, o debate nao visa generalizar ou defender que tais meios nao
devam ser utilizados. A questdo esta relacionada ao fato de que deve
haver moderagdo e ndo substituicio quanto ao seu uso. Por isso, o pen-
samento critico e reflexivo deve integrar a analise condicional.
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