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RESUMO

Esta pesquisa procura fomentar a reflexdo sobre a relacdo entre os discursos
publicitario e jornalistico no ambito da Comunicagdo na contemporaneidade. De inicio,
apresenta as bases conceituais para compreensdo do entretenimento, a partir de sua
acep¢do como um elemento da Cultura, passando pelos estudos criticos centrados nas
nogdes de industria cultural e de sociedade do espetdculo, até os que se referem ao
contexto da sociedade midiatizada, na qual ¢ identificada uma fusdo entre as dimensdes
ludica e informacional nos produtos mididticos. Em seguida, analisa o jornalismo em midia
impressa (revista “Veja” e jornal “Folha de Sdo Paulo”) como expressdo da interferéncia
do padrao da publicidade, para depois investigar os componentes estruturais e funcionais e
a ideologia predominante subjacentes a esses dois discursos, a partir de uma metodologia
interdisciplinar na conjugac¢ao da Sociossemiodtica com a Teoria Critica. Em consequéncia,
estabelece uma nova estrutura de poder ao que denomina discurso “publijornalistico”, ao
constatar uma estetizacdo da noticia, em razdo do que a dimensdo do “maximo valor de
aparéncia atrativa” prevalece sobre a dimensao do “valor de informagao/esclarecimento”,
no atual estagio da sociedade capitalista brasileira.

Palavras-chave: 1. Comunicagdo na contemporaneidade; 2. Jornalismo; 3.
Entretenimento; 4. Sociedade do Espetaculo; 5. Publicidade; 6. Sociossemidtica.



ABSTRACT

This research aims to promote reflection upon the relation between advertising and
journalistic discourses in the field of Communication in contemporary time. At first, it
presents the conceptual basis for the understanding of entertainment, from its acceptation
as an element of Culture, going through critical studies centered on the notions of cultural
industry and the society of the spectacle, up to those referring to the mediatized society
context, in which a fusion is identified between the playful and the informational
dimensions in media products. Then, it analyzes print journalism (“Veja” magazine and
“Folha de Sao Paulo” newspaper) as an expression of the interference of the standard of
publicity and investigates the structural and functional components and the predominant
ideology underneath those two discourses, from an interdisciplinary methodology in the
conjunction of Sociosemiotics with Critical Theory. As a result, it settles a new power
structure to what is being called “publijournalistic” discourse, when an aestheticization of
news is noticed, so that it causes the dimension of the “maximum value of attractive
appearance” to prevail over the dimension of “value of information/clarification”, in the
present stage of Brazilian capitalist society.

Keywords: 1. Communication in contemporary time; 2. Journalism; 3. Entertainment; 4.
Society of the spectacle; 5. Publicity; 6. Sociosemiotics.



RESUMEN

Esta investigacion intenta fomentar la reflexiéon acerca de la relacion entre los
discursos publicitario y periodistico en el ambito de la Comunicacion en la
contemporaneidad. Al principio, presenta las bases conceptuales para comprension del
entretenimiento, a partir de su acepcion como un elemento de la Cultura, pasando por los
estudios criticos centrados en las nociones de industria cultural y de sociedad del
espectaculo, hasta los que se refieren al contexto de la sociedad mediatizada, en la cual se
identifica una fusion entre las dimensiones lidica e informacional en los productos
medidticos. A continuacidn, analiza el periodismo impreso (revista “Veja” y periddico
“Folha de Sao Paulo”) como expresion de la interferencia del estandar de la publicidad,
para después investigar los componentes estructurales y funcionales y la ideologia
predominante subyacentes a esos dos discursos, a partir de una metodologia
interdisciplinaria en la conjugacion de la Sociosemidtica con la Teoria Critica. En
consecuencia, establece una nueva estructura de poder al que denomina discurso
“publiperiodistico”, al constatar una estetizacioén de la noticia. Por esta razon, la dimension
del “maximo valor de apariencia atractiva” prevalece sobre la dimension del “valor de
informacion/aclaracion”, en la actual fase de la sociedad capitalista brasilefia.

Palabras clave: 1. Comunicacion en la contemporaneidad; 2. Periodismo; 3.
Entretenimiento; 4. Sociedad del Espectaculo; 5. Publicidad; 6. Sociosemiotica.
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“Se puserdes as mais sublimes virtudes e os mais
profundos conhecimentos em um sujeito solitario,
remoto de todo contato com outros homens, é como
se eles ndo existissem. Os frutos de uma laranjeira, se
ninguém os gostar, valem tanto como as urzes ¢
plantas bravias, e, se ninguém os vir, ndo valem nada;
ou por outras palavras mais enérgicas, nao ha
espetaculo sem espectador” (Machado de Assis. “O
segredo do bonzo” In: “Papéis Avulsos” — Obra

completa. V. 11, p. 322).

“O espetaculo € o momento em que a mercadoria
3 ) : : ~

ocupou totalmente’ a vida social. Ndo apenas a
relacdo com a mercadoria ¢ visivel, mas ndo se
consegue ver nada além dela: o mundo que se v€ é o
seu mundo. A produgdo econdémica moderna espelha,
extensa e intensivamente, sua ditadura” (Guy Debord,
A sociedade do espetaculo, p. 30 — destaque no

original).
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INTRODUCAO

O tema desta pesquisa ¢ “A relacdo entre os discursos publicitario e jornalistico no
dominio do entretenimento” e tem por objeto essas modalidades discursivas no contexto da

sociedade capitalista brasileira contemporanea.

E um prolongamento do Trabalho de Conclusio de Curso de Especializagio
apresentado nesta Faculdade em 2004, sob orientagdo do Professor Ivan Santo Barbosa,
“Publicidade: discurso sedutor na cultura de massa contemporanea”, cujo objetivo foi o de
investigar a colaboragdo do discurso publicitario, por seus componentes sedutivo-
persuasivos, na padronizacdo de comportamentos sociais, numa logica de produgdo de
aparéncias, inserida no contexto das dindmicas da sociedade do espeticulo e do

entretenimento, caracteristicas da cultura de massa contemporanea.

Os estudos sobre os temas do discurso publicitario e da midia na contemporaneidade
continuaram no intervalo entre o término dessa Especializagdo até a preparagdo ao
Processo Seletivo de ingresso neste Programa de Mestrado, no final do ano de 2007. Essa
pretensdo teve em conta a continuidade desses estudos com a sistematica propria exigida a
tanto. Um novo desafio. Disciplinas, Seminarios, Grupo de Pesquisa e um Projeto a ser
desenvolvido, tudo como oportunidade de aprofundar e conhecer novas perspectivas sobre
esses temas no vinculo com a Area de Concentragio em “Comunicagio na
Contemporaneidade” e com a Linha de Pesquisa “Produtos midiaticos: Jornalismo e

Entretenimento”.

Sempre contando com uma orientagao refletida e precisa do Professor Claudio
Novaes Pinto Coelho, de uma fase inicial de adapta¢do do quanto ja pesquisado com essa
Linha de Pesquisa, passou-se a uma fase acerca da possibilidade de que as Disciplinas e
Semindrios cursados, por seus programas e aproveitamentos teoricos, resultassem capitulos

deste trabalho, at¢ a fase subsequente, de uma maior énfase nos procedimentos
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metodologicos colocados em pratica numa analise de conteido do “corpus” escolhido.
Essas fases constaram do Projeto de Pesquisa e se desenvolveram de acordo com as
sugestdes da Banca de Qualificacdo, que contou com a cordial participacdo da Professora
Dulcilia Helena Schroeder Buitoni, além dos Professores ja mencionados. O resultado

desse percurso ¢ esta Dissertagao.

Seu objetivo primordial ¢ o estudo da interferéncia do discurso publicitidrio no
jornalistico no atual estagio da sociedade capitalista brasileira, numa avaliagao
interdisciplinar entre a Sociossemiotica e a Teoria Critica da Comunicagdo, no contexto do
Entretenimento na Contemporaneidade, assim estabelecida a metodologia atinente a

pesquisa bibliografica e a articulagao dos referenciais tedricos

A parte relativa a andlise de contetido, no que diz respeito as ocorréncias dessa
interferéncia do padrdo publicitario na imprensa escrita, tem por universo ideal de pesquisa
as edigdes da revista “Veja” e as do jornal “Folha de Sao Paulo”, cujos critérios serdo

expostos a seguir.

O trabalho se divide em quatro capitulos.

No primeiro capitulo, procura-se fomentar a reflexdo acerca das bases conceituais
para compreensdo do Entretenimento na Contemporaneidade. Parte da acepcdo de
“entretenimento” como um elemento da Cultura, passa pelos estudos criticos centrados nas
nocdes de Industria Cultural e de Sociedade do Espetaculo, até chegar aos que se referem
ao contexto da sociedade midiatizada, na qual ¢ identificada uma fusdo entre as dimensoes

Iadica e informacional.

No segundo capitulo, ¢ analisado o conteido do jornalismo em midia impressa,
revista “Veja” e jornal “Folha de Sdo Paulo”, como expressdo da interferéncia do padrao

da publicidade nesse contexto do dominio do entretenimento, exposto no capitulo anterior.
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Esses titulos foram selecionados nao sé pelo fato de serem de difusdo nacional, mas
também pelo nimero de exemplares em circulagdo em suas espécies de publicagdo. A
“Veja” foi a revista semanal de informagdo de maior circulacdo em 2008, com média de
1.089.902 exemplares, sendo que a média de janeiro a maio de 2009 foi de 1.097.811
exemplares, segundo a Associacdo Nacional dos Editores de Revistas — ANER. A “Folha
de Sdo Paulo” foi o jornal didrio de maior média de circulagdo também no primeiro

semestre de 2009, de 296 mil exemplares/dia, segundo o jornal “Meio e Mensagem”.

Os exemplares dessas publicacdes retidos para observacdo foram as edigdes
semanais da revista “Veja” do més de setembro de 2009 e as edi¢des didrias do jornal
“Folha de Sao Paulo” na semana de 13 a 19 de setembro de 2009, de forma aleatoria,
portanto, para evitar uma interferéncia preconceituosa do pesquisador com prejuizo da

objetividade da investigagao.

Num primeiro momento, o critério de investigacdo desse “corpus” ¢ o de mensurar o
quanto as pecas publicitarias ocupam os espagos jornalisticos dos respectivos veiculos,
numa analise espacial, a partir do estudo sobre a diagramagao, selecionadas as sobrecapas,
as capas, as paginas em que ha reducdo do espaco jornalistico pela inser¢do de pegas
publicitarias, considerada a localizagdo estratégica dessas em relagdo ao conteudo
jornalistico, sem desprezar essa reducao com vistas a uma linguagem rapida e superficial
para uma assimilagdo do que ¢ noticiado/anunciado, na associagdo do dominio do

entretenimento a rotina da velocidade.

Em seguida, numa anélise textual, verifica-se o emprego de técnicas de persuasdo
publicitaria em texto de estruturagdo jornalistica, como textos em que o fato noticiado seja
publicidade de um produto, o proprio veiculo de comunicacdo ou de um anunciante. A
contrapartida, a utilizacdo de textos jornalisticos em pecas publicitarias ¢ um fendmeno
considerado no sentido de que o lugar do enunciado jornalistico ocupa o lugar de produ¢ao
de sentido da publicidade, com apagamento da fronteira entre uma e outra modalidade

discursiva.
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Por fim, numa anélise retérica, entendido o componente sedutivo da publicidade no
emprego de argumentos emotivos verbais ou ndo-verbais combinados com os argumentos
racionais num texto jornalistico, em principio, pautados na objetividade, nao
desconsiderada a implicagdo complementar em relagdo as andlises anteriores, trata do

sensacionalismo, dos titulos e dos dados estatisticos.

No terceiro capitulo, a partir dessas ocorréncias, os discursos publicitario e
jornalistico sdo estudados no paradigma da Sociossemiotica, no particular aspecto de suas
estruturas modais — verbais — de poder. E apresentada a publicidade como técnica de
despertar o desejo para o consumo a partir de uma andlise de sua linguagem por seus
componentes discursivos estruturais e funcionais. Trata do jornalismo como discurso
midiatico e parte da nogdo de contrato de comunicacdo para estabelecer que ele €, por seus
componentes discursivos estruturais € funcionais, uma pratica social de producdao de
linguagem e sentido como um mundo possivel, e ndo a sua verdadeira representacdo. Ao
final, ¢ estabelecida uma nova estrutura modal — verbal — de poder denominado discurso

“publijornalistico”, no qual os componentes de um se fundem no outro.

E, no quarto capitulo, a fim de investigar a ideologia predominante subjacente a esses
dois discursos, ¢ versado sobre a mercadoria como espetaculo. De um didlogo entre os
escritos de Karl Marx e os de Wolfgang Fritz Haug para uma compreensao conceitual de
fetiche e estética da mercadoria, passa pelos estudos de Jean Baudrillard e de Christopher
Lasch, do sistema dos objetos a cultura da imagem, expressdo identificadora da sociedade
capitalista de consumo contemporanea. Também ¢ verificado que a mensagem publicitaria
em seu processo de significacdo ou inscricdo psico-cultural possui um contetdo mitico-
ideologico, de maneira que os seus destinatarios sdo impelidos para o consumo de produtos
sem consciéncia desse fenomeno cultural, aceitando-o como algo “natural”. A interferéncia
desse padriao discursivo no jornalismo, ao atestar os postulados da Teoria Critica da
Comunicagdo, e a partir daquela nova estrutura modal de poder, ¢ considerada na
estetizagdo da noticia, em razdo do que a dimensdo do “mdximo valor de aparéncia
atrativa” (valor de troca ou estético) tende a prevalecer sobre a dimensdo do “valor de

informagdo/esclarecimento” (valor de uso), no atual estagio da sociedade capitalista

brasileira. Todos esses itens s@o permeados por trechos de “A sociedade do espetaculo” e
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dos “Comentarios” de Guy Debord, a fim de confirmar as suas assertivas.

A pretensdo deste trabalho é a de que seja confirmada, ao menos em parte e por
inducdo amplificadora, a interferéncia do discurso publicitario no jornalistico, em que a
dimensdo estético-ludica da forma se funda a informativo-formativa do contetido, sem
que se consiga distinguir nitidamente as duas esferas de circulacdo da linguagem, sendo
os produtos mididticos revista “Veja” e jornal “Folha de S3o Paulo” os de maior

circulagdo nacional.



Capitulo 1

Bases para compreensao do entretenimento na

contemporaneidade
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Capitulo 1 — Bases para compreensio do entretenimento na contemporaneidade.

1.1 — Sintese do capitulo.

A investigacdo da Comunicacdo na contemporaneidade possibilita um tratamento
metodologico inter/multidisciplinar e, em razao disso, este capitulo procura fomentar a
reflex@o acerca das bases conceituais para compreensdo do entretenimento, a partir de sua
acep¢do como um elemento da Cultura, passando pelos estudos criticos centrados nas
nogoes de industria cultural e de sociedade do espetaculo, até os que se referem ao contexto
da sociedade midiatizada, na qual ¢ identificada uma fusdo entre as dimensdes ludica e

informacional.

1.2 — O entretenimento como elemento da Cultura.

O termo entretenimento, de seu sentido etimoldgico latino "inter" (entre) "tenere"
(ter), evoluiu para a palavra de lingua inglesa "entertainment", especificamente “aquilo que
diverte com distracdo ou recreagdo” ou ‘“um espetdculo publico ou mostra destinada a
interessar ou divertir” (Gabler, 1999: 25). Essa ideia de “ter entre” indica que o
entretenimento “nos leva cada vez mais para dentro dele e de n6s mesmos” (Trigo, 2003:

32).

Dada a implicagdo com o ladico, este ¢ algo que perpassa toda geracdo do
procedimento comunicativo do homem. A sua dimensdo “Homo ludens” possibilita
enxergar “‘exatamente no universo do brinquedo e do jogo, da atividade ndo direcionada a

um fim pragmatico, uma das nascentes da cultura humana” (Baitello Junior, 1999: 55).
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Na realidade:

“A cultura, em particular, e a vida humana, em geral, sdo muito mais complexas
que as tentativas de se padronizar experiéncias. O esporte, a cultura, a politica, os
jogos e as diversoes, a religido e as crengas, as festas sdo fontes inesgotaveis de
atividades humanas prazerosas, que se expressam sob os mais diversos conceitos
como lazer, recreagao, 6cio e entretenimento” (Trigo, 2003: 181).

Para efeito desta investigagdo, o termo “Cultura” serd considerado como um
“macrossistema comunicativo que perpassa todas as manifestagdes e como tal deve ser
compreendido para que se possam compreender assim as manifestagdes culturais
individualizadas” (Baitello Janior, 1999: 18). A Cultura constitui o conjunto de textos
produzidos pelo homem e deve-se “entender por ‘textos da cultura’ ndo apenas aquelas
construcdes da linguagem verbal, mas também imagens, mitos, rituais, jogos, gestos,

cantos, ritmos, performances, dangas etc.” (Idem: 28 — destaque no original).

No atinente a descricdo e andlise dos elementos constituintes e subjacentes a essas
linguagens produzidas em uma sociedade, esta ¢ tida como uma “semiosfera” (I. Lotman),
ou seja, um territdrio no qual sdo definidos signos e que ¢ delimitado por fronteiras como
uma “segunda realidade” (a cultura propriamente dita), com seus codigos hiperlinguais
(textos culturais) em relacdo a uma “primeira realidade” (a ndo-cultura ou natureza) com
seus codigos hipolinguais ou biologicos e linguais ou sociais (I. Bystrina). Esta “segunda
realidade” existe como um tecido, o produto de tais textos culturais, que amarra o homem a
ele e tem suas raizes no sonho, no jogo e nas atividades ludicas, nos desvios

psicopatolégicos e nas situagdes de éxtase e de euforia (Idem: 33-42).'

A Cultura, para compreensdao do jogo (ou do brincar) como um de seus elementos
constituintes, ¢ o conjunto de atividades que ultrapassam a mera finalidade de preservar a

sobrevivéncia material.

" E o paradigma da “Semidtica da Cultura”, expressio que recebeu o projeto elaborado pelo soviético 1.
Lotman e que tem relevo igualmente em autores como os também soviéticos V. V. Ivanov, V. N. Toporov e
no tcheco 1. Bystrina, de quem se colhe, alias, as quatro raizes da cultura acima apontadas. E sustentado que,
se o signo ¢ a unidade minima para a comunicacdo social, para a comunicacdo cultural tem-se o “texto como
unidade minima da cultura”, em razéo do que, para compreensdo do “universo da cultura”, é exigida uma
investigagdo multidisciplinar apoiada na temporalidade histérica. Guarda relagdio com o paradigma
sociossemiotico adotado neste trabalho, como se vera no terceiro capitulo.
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Sigmund Freud, em "O poeta ¢ a fantasia" (ou “O poeta e os sonhos diurnos™), de
suas Obras Completas, para a compreensao da Psicologia da criacdo artistica, levanta a
hipotese de procurar, na infincia, os tragos da atividade imaginativa do artista. Encontra-os

na atividade favorita e mais intensa da crianga, que sdo os jogos ¢ o brinquedo.

Expde que, ao brincar, toda crianga comporta-se como um artista, e cria um mundo
novo, no qual ajusta em forma nova os elementos de seu proprio mundo (“La ocupacion
favorita y mas intensa del nifio es el juego. Acaso sea licito afirmar que todo nifio que
juega se conduce como un poeta, creandose un mundo propio, o, mas exactamente,

situando las cosas de su mundo en un orden nuevo, grato para élI” — Freud, 2007: 1343).

Desse modo, para Freud, a atividade central da crianga ¢ a brincadeira. A crianga ¢
poeta, pois cria um mundo para si, submete as coisas que estdo a sua volta a uma nova

ordem que ela controla soberanamente.

Também explica que brincar ¢ uma atividade séria, em que a crianca investe grandes
quantidades de afeto e que ¢ a realidade, e ndo a seriedade, que se opde ao jogo. O jogo da
crianga pertence ao dominio da fantasia, a qual a realidade ird trazer duros desmentidos. E
afirma que entre a brincadeira ¢ o devaneio onipotente hd uma unica diferenca: quando

brinca, a crianga procura apoio nas coisas palpaveis e visiveis do mundo real. Veja-se:

“Seria injusto en este caso pensar que non toma en serio ese mundo: por el
contrario, toma muy en serio su juego y dedica en él grandes afectos. La antitesis
del juego no es gravedad, sino la realidad. El nifio distingue muy bien la realidad
del mundo y su juego, a pesar de la carga de afecto con que lo satura, y gusta de
apoyar los objetos y circunstancias que imagina en objetos tangibles y visibles del
mundo real. Este apoyo es lo que atn diferencia el ‘jugar’ infantil del ‘fantasear’
(Idem: ibidem).

A antitese do brincar ndo ¢ a seriedade; é o real. Mas a realidade fornece matéria ¢

suporte a atividade de brincar.

% Como consta da versdo em espanhol “El poeta y los suefios diurnos”.
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O poeta faz 0 mesmo que a crianga ao brincar: cria um mundo de fantasia, leva-o a

sério, investe nele grande quantidade de emogao e distingue-o muito bem da realidade. Sao

as palavras de Freud:

“Ahora bien: el poeta hace lo mismo que el nifio que juega: crea un mundo
fantastico y lo toma muy en serio; esto es, se siente intimamente ligado a él,
aunque sin dejar de diferenciarlo resueltamente de la realidad. Pero de esta
irrealidad del mundo poético nacen consecuencias muy importantes para la técnica
artistica, pues mucho de lo que, siendo real, no podria procurar placer ninguno
puede procurarlo como juego de la fantasia, y muchas emociones penosas en si
mismas pueden convertirse en una fuente de placer para el auditorio del poeta”
(Idem: ibidem).

A contraposicdo entre realidade e brincar revela uma outra circunstancia muito

significativa. Ao crescerem, as pessoas param de brincar e perdem o prazer da infancia. Diz

Freud:

“La contraposicion de la realidad al juego nos descubre todavia otra circunstancia
muy significativa. Cuando el nifo se ha hecho adulto y ha dejado de jugar; cuando
se ha esforzado psiquicamente, a través de decenios enteros, en aprehender, con
toda la gravedad exigida, las realidades de la vida, puede llegar un dia a una
disposicion animica que suprima de nuevo la antitesis entre el juego y la realidad”
(Idem: 1343-1344).

No entanto, ndo renunciam ao prazer de brincar. Trocam-no por outro, pelo

fantasiar, pois:

“En realidad, no podemos renunciar a nada, no hacemos mas que cambiar unas
cosas por otras; lo que parece ser una renuncia es, en realidad, una sustitucion o
una subrogacion. Asi también, cuando el hombre que deja de ser nifio cesa de
jugar, no hace mas que prescindir de todo apoyo en objetos reales, y en lugar de
jugar, fantasea. Hace castillos en al aire; crea aquello que denominamos ensuefios o
suefios diurnos” (Idem: 1344).

Os adultos criam devaneios, dificeis de observar, porque se envergonham de suas

fantasias e as

ocultam, por serem infantis e, muitas vezes, por serem proibidas (“El

fantasear de los adultos es menos facil de observar que el jugar de los nifios (...) el adulto

se avergiienza
personalisima,

ibidem).

de sus fantasias y las oculta a los demas; las considera como cosa intima y

y, en rigor, preferiria confesar sus culpas a comunicar sus fantasias” — Idem:
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Em comparagdo com as criangas, a brincadeira destas ¢ regida por seus desejos ou,
mais rigorosamente, por aquele desejo que tanto se coaduna com a sua educagdo: o desejo
de ser adulto. A crianga brinca sempre de ser “mais velha” para imitar na brincadeira o que
conhece da vida dos adultos. Entretanto, ndo tem motivo algum para esconder esse desejo.
Diferentemente do adulto, sabedor de que ¢ esperado dele que nao brinque de acordo com
as suas fantasias, mas de conformidade com o mundo real. Ele sabe, ademais, que, entre os
desejos que alimentam suas fantasias, hd aqueles que ndo podem ser revelados,

considerados proibidos.

Tanto mistério, porém, ndo impede que sejam conhecidas essas fantasias, porque
muitas pessoas, vitimas de doengas nervosas, sdo obrigadas a revelar a um médico seus
devaneios, para serem curadas. A Psicandlise ¢ a melhor fonte de conhecimento das
fantasias dos adultos, realizagcdes de desejos reprimidos (estes desencadeadores de estados

patologicos):

“Son éstos los enfermos nerviosos, los cuales han de confesar también
ineludiblemente sus fantasias al médico, del que esperan la curacion por medio del
tratamento psiquico. De esta fuente procede nuestro conocimiento (...) Los
instintos insatisfechos son las fuerzas impulsoras de las fantasias, y cada fantasia
es una satisfaccion de deseos, una rectificacion de la realidad insatisfactoria” —
Idem: 1344-1345).

Indica a relagdo da fantasia (sonhos diurnos) com os sonhos noturnos (“Tampoco
nuestros suefios nocturnos son cosa distinta de tales fantasias, como lo demuestra
evidentemente la interpretacion onirica” — Idem: 1345), por certo que o sentido dos sonhos
noturnos obedece a circunstancia de que também durante o sono se movem desejos que

causam vergonha e sao ocultados, reprimidos e deslocados para o inconsciente.

Mas, de volta ao ponto inicial: “No debe olvidarse que la acentuacién, quiza
desconcertante, de los recuerdos infantiles en la obra del poeta se deriva en tltimo término
de la hipotesis de que la poesia, como el suefio diurno, es la continuacion y el sustitutivo de

los juegos infantiles” (Idem: 1347).
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A questao a ser respondida diz respeito ao prazer que a obra de arte produz, quando

o relato direto das fantasias de uma pessoa causa indiferenca ou até repulsa, porquanto:

“Dijimos antes que el sonador oculta cuidadosamente a los demas sus fantasias
porque tiene motivos para avergonzarse de ellas. Afadiremos ahora que aunque
nos las comunicase no nos produciria con tal revelacion placer ninguno. Tales
fantasias, cuando llegan a nuestro conocimento, nos parecen repelentes, al menos
nos dejan completamente frios” (Idem: 1348).

O poeta (artista) ¢ uma espécie de feiticeiro, guiado pela inspiragdo. As pulsdes que
levam um artista a criar seriam as mesmas que levam outras pessoas a neurose. Porém, o
artista exprime suas fantasias, torna-as aceitaveis e até prazerosas a outros, realizando os

desejos proprios e os alheios.

A técnica do artista, no particular do poeta — sempre inexplicavel para as demais
pessoas — € que as leva a superar essas barreiras: ou porque o poeta as suborna com o
prazer puramente formal ou estético que suaviza ou disfarga o carater egocéntrico de seus
devaneios; ou porque o escritor as proporciona um prazer semelhante ao seu, ao devanear.
Ha o deleite das pessoas com as suas proprias fantasias, em razao do que liberam tensdes.

E o que estad nas seguintes passagens:

“En cambio, cuando el poeta nos hace presenciar sus juegos o nos cuenta aquello
que nos inclinamos a explicar como sus personales suefios diurnos, sentimos un
elevado placer, que afluye seguramente de numerosas fuentes. Cémo lo consigue
el poeta es su mas intimo secreto; en la técnica de la superacion de aquella
repugnancia, relacionada indudablemente con las barreras que se alzan entre cada
‘yo’ y las demas, esta la verdadera ‘ars poetica’” (Idem: ibidem — destaques no
original).

“Dos o6rdenes de medios de esta técnica se nos revelan facilmente. El poeta mitiga
el caracter egoista del suefio diurno por medio de modificaciones y ocultaciones y
nos soborna con el placer puramente formal, o sea estético, que nos ofrece la
exposicion de sus fantasias. A tal placer, que no es ofrecido para facilitar con ¢l lo
designamos con los nombres de prima de atraccion o placer preliminar. A mi
juicio, todo el placer estético que el poeta nos procura entrafia este caracter del
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placer preliminar, y el verdadero goce de la obra poética procede de la descarga de
tensiones dadas en nuestra alma” (Idem: ibidem).

Em campo filoséfico, Johan Huizinga, no livro Homo Ludens, ao estudar a
importancia do jogo na Cultura, assim o define:

“O jogo ¢ uma atividade ou ocupacdo voluntaria, exercida dentro de certos e
determinados limites de tempo e de espago, segundo regras livremente consentidas,
mas absolutamente obrigatorias, dotado de um fim em si mesmo, acompanhado de
um sentimento de tensdo e de alegria e de uma consciéncia de ser diferente da ‘vida
quotidiana’” (Huizinga, 2007: 33 — destaque no original).

Sustenta esse autor que tdo importante como o raciocinio na dimensdo ‘“Homo
sapiens” e o fabrico de objetos na dimensao “Homo faber”, e, talvez ao mesmo nivel do
primeiro, esta a dimensdo “Homo ludens”, de maneira que o jogo deve ser tomado como
fendmeno cultural, estudado em uma perspectiva historica. E que nessa dupla unidade do
jogo e da cultura, ¢ ao jogo que cabe a primazia, pois “Este ¢ objetivamente observavel,

passivel de defini¢do concreta, ao passo que a cultura é apenas um termo que nossa

consciéncia historica atribui a determinados aspectos” (Idem: 52).

Nao ha nada que impega de interpretar como jogo qualquer fendmeno cultural que se
apresente como inteiramente sério (algo identificado em Freud, para quem a contraposi¢ao
¢ com a realidade), como o faz esse autor ao versar sobre ele em relagao a Filosofia, ao
Direito e a guerra, vendo neles aspectos de competitividade ou instinto de jogo com uso de

sensibilidade e técnica, como se revelassem “o elemento ludico original™.

E que a sociabilidade do homem decorre também da sua natureza ludica; ¢ o que
confere espontaneidade nas relagdes de convivéncia, independentemente das instituigdes. E
“no jogo e pelo jogo que a civilizacdo surge e se desenvolve” (Idem: prefacio). E

“Encontramos o jogo na cultura, como um elemento dado existente antes da propria

> Em todas essas esferas, embora aparentemente dominadas pela mais total e implacavel seriedade, ha (na
polémica como busca do saber, no processo judicial e na luta, respectivamente) uma instancia primitiva e
mitica de competir para vencer (jogar), ao expor habilidades técnicas e por elas ser reconhecido.
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cultura, acompanhando-a e marcando-a desde as mais distantes origens até a fase de

civilizacdo em que agora nos encontramos” (Idem: 6).

O percurso dessa forma significante como fungdo social do jogo parte das grandes
forgas instintivas da vida civilizada que sio o mito e o culto® e, apesar de uma aparente
oposicao a seriedade:

“0 que se passa ¢ que a civilizacdo vai gradualmente fazendo surgir uma certa
divisdo entre dois modos da vida espiritual, aos quais chamamos ‘jogo’ e
‘seriedade’, e que originariamente constituia um meio espiritual continuo, do qual
surgiu a propria civilizacdo” (Idem: 125 — destaques no original).

“A medida que uma civilizagao vai-se tornando mais complexa, vai-se ampliando e
revestindo-se de formas mais variadas, e que as técnicas de produgdo e a propria
vida social vdo-se organizando de maneira mais perfeita, o velho solo cultural vai
sendo gradualmente coberto por uma nova camada de ideias, sistemas de
pensamento e conhecimento; doutrinas, regras e regulamentos; normas morais e
convengdes que perderam ja toda e qualquer relacdo direta com o jogo. Dizemos,
nesse momento, que a civilizagdo se tornou mais séria, devido ao fato de atribuir ao
jogo apenas um lugar secundario” (Idem: 85).

A antitese jogo-seriedade significa que os homens tomaram consciéncia do conceito
de jogo como entidade independente (autdbnoma), processo esse que, como visto, ¢ bastante
tardio. Assim, o jogo ¢ uma atividade voluntdria e desinteressada (por isso sua feicao
poética): um intervalo em nossa vida quotidiana como fung¢do vital, para que o homem,
isolada ou cooperativamente, possa suprimir temporariamente o mundo habitual e se
colocar num espago/tempo proprio da dindmica do jogo, com suas regras estruturais

proprias e obrigatdrias, permissivas de sua repeti¢ao a guisa de um ritual ou de um culto.

* Explica Huizinga que no mito vivo ndo existe qualquer distingdo entre o jogo e a seriedade. S6 quando o
mito se torna mitologia, ou seja, literatura, transmitida como uma forma tradicional por uma cultura que,
entretanto, mais ou menos se separou da imaginacdo primitiva, podera entdo ser aplicada ao mito a distingdo
entre o0 jogo e a seriedade, e isto em seu detrimento. E no que isso diz respeito ao culto, o mito, apds haver
perdido seu valor como instrumento adequado da compreensdo do universo pelo homem, continua
desempenhando a fungdo de exprimir o divino em linguagem poética, o que € alguma coisa mais do que uma
fungdo estética, pois na realidade é uma fungéo litargica (Idem: 144-145).
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Nao por acaso, o fascinio, o encantamento, a ilusdo e o arrebatamento que provoca. E,
na luta criada por alguma coisa ou na representacdo de alguma coisa, deve o participante
crer e manter-se fiel ao papel para ndo ser um desmancha-prazeres. Enfim, o homem vive
(brinca) com suas mascaras ¢ disfarces (reais ou imaginarios) um mundo paralelo (de faz
de conta) de tensdo/alivio vital. Na realidade, essa feicdo de culto “¢ um espetaculo, uma

representacdo dramatica, uma figuracdo imaginaria de uma realidade desenhada” (Idem:

19).

Dai que o jogo, por suas caracteristicas:

“E uma atividade que se processa dentro de certos limites temporais e espaciais,
segundo uma determinada ordem e um dado niimero de regras livremente aceitas, e
fora da esfera da necessidade ou da utilidade material. O ambiente em que ele se
desenrola ¢é de arrebatamento e entusiasmo, e torna-se sagrado ou festivo de acordo
com a circunstancia. A acdo ¢ acompanhada por um sentimento de exaltagdo e
tensdo, e seguida por um estado de alegria e de distensdo” (Idem: 147).

Quanto a sua analise do elemento ludico na cultura contemporanea, ao tempo em que
foi escrita a obra, 1938, ja vislumbrava um problema, ainda existente, expresso nas
seguintes perguntas: “em que medida a cultura atual continua se manifestando através de
formas ludicas? Até que ponto a vida dos homens que participam dessa cultura ¢ dominada

pelo espirito ludico?” (Idem: 217).

Coube-lhe denunciar que a definicdo de jogo por ele formulada, estava sendo
desvirtuada, uma vez que saia da esfera do divertimento ocasional para a existéncia de
clubes e da competi¢do organizada, de modo que “O espirito do profissional ndo ¢ mais o

espirito ludico, pois lhe falta a espontaneidade, a despreocupagao” (Idem: 219).

Sustentou ainda que “Procurar ver se hd um contetido ludico na confusdo da vida
moderna pode levar-nos a conclusdes contraditorias” (Idem: 221). E essas contradigdes ja
se apresentavam na busca de atingir um “record” no esporte e na procura de cumprir metas

de estatisticas de vendas. E emblematica essa passagem:
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“A consequéncia disso ¢ haver hoje um aspecto esportivo em quase todo triunfo
comercial ou tecnoldgico: o navio de maior tonelagem, a travessia mais rapida, a
maior altitude etc. (...) Os negocios se transformam em jogo” (Idem:222).

E ¢ prospectiva esta outra, ao se referir ao “dominio do entretenimento”:

“A vida social moderna estd sendo cada vez mais fortemente dominada por uma
caracteristica que tem alguma coisa em comum com o jogo ¢ da a ilusdo de um
fator ludico fortemente desenvolvido (...) Tudo se passa como se a mentalidade e o
comportamento do adolescente tivessem passado a dominar certas areas da vida
civilizada que outrora pertenciam aos adultos responsaveis” (Idem: 227-228).

1.3 — O entretenimento a partir de uma abordagem critica.

O fato de o ludico estar presente no componente humano nao quer dizer que se deva
atuar em relacdo a tudo apenas para se distrair ou se divertir. A por¢do ludica implica
também ser compromissado com o jogo, isto €, participar dele com respeito as suas regras
e, no menor viés, sentir-se indignado e acusar aquele que se pds como um desmancha-

prazeres. >

E ndo deixa de causar indignagdo estar-se diante de uma midia espetacular, que, em
vez de se prestar a informagao esclarecedora e racional do mundo contemporaneo, prefere
valer-se do entretenimento descompromissado, na mais adequada expressdo da industria

cultural, porquanto:

“questdes embaracosas sobre sua qualidade, sobre sua verdade ou ndo-verdade,
questdes sobre o nivel estético de sua mensagem sdo reprimidas, ou pelo menos
eliminadas, da dita sociologia da comunica¢ao” (Adorno, 1986: 95-96).

> Sem que se percorra toda a exposicdo de Boaventura de Sousa Santos, na obra referenciada ao final, o que
fugiria aos limites do que € proposto neste trabalho, vale transcrever a seguinte passagem: “A colonizagdo do
prazer na modernidade ocidental deu-se através da industrializagdo do lazer e dos tempos livres, das
inddstrias culturais e da ideologia e pratica do consumismo. Contudo, fora do alcance da colonizagdo,
manteve-se a irredutivel individualidade intersubjetiva do ‘homo ludens’ (Santos, 2007: 76). Isso para
refor¢ar a ideia de que, se assim ndo fosse, ndo subsistiria o sistema da sociedade de consumo, porque é
preservado, por ser da natureza do homem, o “minimo continuo de valor de uso” do ladico. No entanto, a
logica do espetaculo o utiliza como pretexto para a “maxima aparéncia atrativa” do produto, como ¢
sustentado neste trabalho.
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As mudancas ocorridas em decorréncia da sociedade de consumo j& antevista por
Huinziga, fizeram com que os estudiosos da Escola de Frankfurt as denunciassem como
questdes embaragosas, a ponto de, ja nos anos 40 do século passado, Adorno e
Horkheimer, no livro Dialética do esclarecimento, sustentarem que “A cultura
contemporanea confere a tudo um ar de semelhanga. O cinema, o radio e as revistas
constituem um sistema. Cada setor ¢ coerente em si mesmo e todos o sdo em conjunto”

(Adorno & Horkheimer, 1985: 113).

Em um dos capitulos de referido livro, ja cuidavam os autores da relacdo entre a
industria cultural e o entretenimento, na diferencia¢dao entre o0 modo de se apresentar deste
antes ¢ depois do advento daquela. Antes de ser assimilada pela industria cultural, a
diversao caracterizava-se pelo “nonsense”, como “arte leve” em relagdo a “arte séria”, algo
semelhante ao que hoje se diz “popular” (do “povao”) em relagdo ao “erudito” (da “elite”)
— embora hoje tudo tenha se reduzido a questdo da popularidade/lucrativo. Naquele

contexto:

“A arte séria recusou-se aqueles para quem as necessidades e a pressdo da vida
fizeram da seriedade um escarnio e que t€m todos os motivos para ficarem
contentes quando podem usar como simples passatempo o tempo que ndo passam
junto as maquinas” (Idem: 126-127).

Neal Gabler comenta que as caracteristicas do entretenimento eram a gratificacdo e
ndo edificagdo, transigéncia e ndo transcendéncia, reacdo ¢ ndo contemplacdo, escape em
vez de submissdo as instrugdes morais. O seu apelo parecia estar no fato de resistir,
deliberadamente, as obrigacdes da arte. Um dos dogmas da cultura era que a arte exigia
esfor¢o para ser apreciada, sobretudo esfor¢o intelectual, mas o entretenimento ndo fazia
nenhuma exigéncia a seu publico, pois trabalhava apenas a servico dos sentidos e das
emocoes. Assim:

“era a reagdo passiva recompensada pela diversdo. Operando sobre as emogdes e
sobre as visceras, sobre os centros da irracionalidade e da irresponsabilidade, o
entretenimento estava fora do alcance do intelecto. O que se queria dizer era que o
entretenimento provocava reagdes excitando o sistema nervoso, quase da mesma
forma que as drogas. De fato, era o entretenimento, e ndo a religido, como queria
Marx, o 6pio do povo” (Gabler, 1999: 23-24).
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A inversao desse significado de diversao como passatempo para se distrair com algo
diferente dos afazeres cotidianos, no sentido estudado por Huizinga, esta no fato de que o
entretenimento “deixa de ser algo imediato, um fim em si mesmo, transformando-se em um

meio para a reprodu¢do do modo de producao capitalista” (Coelho, 2007: 32).

O vinculo entre entretenimento/capitalismo ocorre em trés planos.

O primeiro, na eliminac¢ao da oposi¢do tempo livre/tempo de trabalho. Sobre isso, diz
Michael Buselmeier:

“O consumo de bens de entretenimento, alivia, em aspectos determinados, os
individuos do processo de trabalho e possibilita um tipo de satisfacdo substitutiva.
O central nisso ¢ a necessidade, dos que trabalham, de fugir do trabalho alienado, e
ndo a necessidade por entretenimento” (Buselmeier, 1985: 39).

O segundo, na associacdo diversao/consumo, pois até tirar férias significa trabalhar e
consumir, ou seja, o tempo livre tornou-se uma mercadoria. Dai que:

“O entretenimento e os elementos da industria cultural ja existiam muito tempo
antes dela. Agora, sdo tirados do alto e nivelados a altura dos tempos atuais. A
industria cultural pode se ufanar de ter levado a cabo com energia e de ter erigido
em principio a transferéncia muitas vezes desajeitada da arte para a esfera do
consumo, de ter despido a diversdo de suas ingenuidades inoportunas e de ter
aperfeigoado o feitio das mercadorias” (Adorno & Horkheimer, 1985: 126).

O terceiro, na subordina¢ao da diversdo ao principio da utilidade, por certo que os trés
se implicam:

“A industria cultural permanece a industria da diversdo. Seu controle sobre os
consumidores ¢ mediado pela diversdo, e ndo é por um mero decreto que esta acaba
por se destruir, mas pela hostilidade inerente ao principio da diversdo por tudo
aquilo que seja mais do que ela propria (...) A diversdo é o prolongamento do
trabalho” (Idem: 128).

O tempo livre tem de ser tempo aproveitado, significa dizer util, ndo pelo
desligamento do cotidiano em atividades ludicas na comunidade, em razio de festividades

locais e folcloricas, e basta tomar consciéncia do tempo livre, e do que nele ¢ praticado,
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para se perceber que ndo se sai da esfera do consumo: televisdo, jornais, revistas, radio,
Internet (meios em que sao veiculados antincios publicitarios) e os passeios para descansar

em “shopping centers™®.

Nao por acaso o titulo do livro de Neal Gabler, Vida, o Filme. Como o entretenimento
conquistou a realidade. A vida tornou-se um filme, de modo que qualquer fato banal tenha
seus espectadores. Segundo diz a aplicacdo deliberada de técnicas teatrais em politica,
religido, educagdo, literatura, comércio, guerra, crime, em tudo, converteu todos os ramos
da industria de entretenimento, na qual o objetivo supremo ¢ ganhar, satisfazer uma
audiéncia. Agindo como “um virus ebola cultural, o entretenimento invadiu organismos
que até havia pouco ninguém imaginava que fossem capazes de fornecer divertimento”

(Gabler, 1999: 13).

Nao é dificil se lembrar do filme “O show de Truman: o show da vida”, sobre um
homem cuja vida é um show continuo de televisdo desde o seu nascimento. Ele nem
imagina que sua antiquada cidade ¢ um estudio gigantesco, dirigido por um visionario
produtor/diretor/criador, nem que as pessoas que vivem e trabalham 14 sdo atores de
Hollywood, e que até sua entusiasmada esposa ¢ uma atriz contratada. Ele estd sempre “no
ar” sem saber. E, guardadas as devidas proporgdes, véem-se hoje programas “reality(!?)
show(!!)” como “Big Brother Brasil” (lembrando que, com diversas disposicoes
contratuais, todos ali sabem que estardo 24 horas “no ar”), pelos quais se percebe que se €
famoso meramente por ser famoso, ou seja, ndo ¢ preciso reunir qualificagdes ou atributos
pessoais (intelectuais, cientificos, artisticos, ludicos ou desportivos), basta aparecer e

permanecer, de preferéncia “em tempo real”, exposto na midia.

% A partir do conceito de “meeting points”, definido por Egeria Di Nallo, em livro homénimo, como “pontos
de encontro” de fluxos de comunicacdo, pessoas e produtos, representados como “bolhas” ou “esferas”, ¢
possivel refletir sobre as formas de apropriacdo dos espagos de “shopping centers” por seus frequentadores,
transformados em lugares onde se estabelecem vinculos identitarios, constituem-se percepgdes e se
apreendem informagdes sobre inovagdes tecnologicas, tendéncias da moda, novidades e mudancas do
comportamento humano, para efeito de estudos de caso de “marketing contemporaneo”. Baseia-se na ideia de
que, no panorama da contemporaneidade, as identidades se tornam mais fluidas, fugidias, descartaveis,
principalmente quando associadas ao comportamento de consumo, o que entra em choque com o “marketing
tradicional”, para o qual a coeréncia, a durabilidade, as estratifica¢des sociais eram critérios de definigdo de
comportamentos de consumo e estratégias de agdo mercadologica (cf. Casaqui, 2006: 37-46 ¢ 2010: 1-9;
Riegel, 2009: 41-47).
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Tal ¢ bem posto por Gabler, ao avaliar a questdo dos “quinze minutos de fama” na
confecgdo de “celebridades” e a exposi¢ao destas nas “revistas de fofocas e trivialidades”

(os “lifies”) norte-americanas (o que se aplica bem ao nosso contexto atual de “Contigo”,

99 ¢

“Caras”, “Quem”, “Isto ¢ Gente” etc.):

“Mas como a demanda crescente por celebridades estivesse comegando a
ultrapassar a capacidade do numero finito de estrelas de cinema, cantores, atletas e
similares de satisfazé-la, a midia tinha de criar figuras ou de encontrar novas.
Felizmente, uma vez que a celebridade era uma funcao da publicidade, tudo que a
midia precisava fazer para produzir mais celebridades era ampliar o alcance de
seus holofotes, ainda que, ao fazé-lo, tenha quebrado os ultimos elos que
porventura ainda uniam a celebridade a algum feito, a fama a alguma habilidade. A
unica habilidade que importava no universo em expansdo da celebridade era a
habilidade de fazer o proprio nome aparecer na midia” (Idem: 151).

A propria pessoa se confunde com a mercadoria por que ela mesma se consome no
consumo, € ¢ apenas aparente a sua liberdade de escolha, pois:

“O principio impde que todas as necessidades lhe sejam apresentadas como
podendo ser satisfeitas pela industria cultural, mas, por outro lado, que essas
necessidades sejam de antemdo organizadas de tal sorte que ele se veja nelas
unicamente como um eterno consumidor, como objeto da industria cultural”
(Adorno & Horkheimer, 1985: 133).

Guarda profunda relagdo com todo o exposto o paradigma segundo o qual se pode ver
o entretenimento como um (ou o) componente do atual estadgio da sociedade capitalista, no
contexto (ou como traducao da) sociedade do espetaculo, pois:

“Considerado em sua totalidade, o espetaculo € ao mesmo tempo o resultado e o
projeto do modo de produgao existente. Nao ¢ um suplemento do mundo real, uma
decoragio que lhe é acrescentada. E o amago do irrealismo da sociedade real. Sob
todas as suas formas particulares — informagdo ou propaganda, publicidade ou
consumo direto de divertimentos —, o espetaculo constitui o ‘modelo’ atual da vida
dominante na sociedade. E a afirmagio onipresente da escolha ‘ja feita’ na
produgdo, e o consumo que decorre dessa escolha. Forma e contetido do espetaculo
s30, de modo idéntico, a justificativa total das condigdes e dos fins do sistema
existente. O espetaculo também ¢é a ‘presenca permanente’ dessa justificativa,
como ocupacdo da maior parte do tempo vivido fora da producdo moderna”
(Debord, 1997: 14-15 — destaques no original).

O conceito de sociedade do espetaculo, elaborado por Guy Debord na década de 60

do século passado, pode ser plenamente compreendido nos seus vinculos com a teoria
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critica da sociedade capitalista, em aproximagdo com a perspectiva frankfurtiana (Coelho,

2006: 13).

Veja-se a afirmacao de Guy Debord:

“O espetaculo apresenta-se ao mesmo tempo com a propria sociedade, como uma
parte da sociedade e como ‘instrumento de unificagdo’. Como parte da sociedade,
ele é expressamente o setor que concentra todo olhar e toda consciéncia. Pelo fato
de esse setor estar ‘separado’, ele ¢ o lugar do olhar iludido e da falsa consciéncia;
a unificagdo que realiza ¢é tdo-somente a linguagem oficial da separacdo
generalizada” (Idem: 14 — destaques no original).

E na contemporaneidade, sob o império de uma ideologia do consumo desenfreado de
bens, servicos e marcas, por forga de uma correspondente publicidade ostensiva, o ser
humano tem a ilusdo da liberdade ou consciéncia plena de escolha. E iludido também
quanto ao viver num mundo em que os acontecimentos sejam de fato em tempo real e os
padroes de comportamento sejam conquistas. Tudo se torna valor de troca, bastante o “ter”
algo ou “parecer-se” com algo, insignificante o “ser” alguém, acentuando um problema de
carater existencial. E a logica da produgdo de aparéncias e da cultura da imagem, como se,
e essa questdo serd aprofundada no quarto capitulo deste trabalho, na integra¢ao ou adesdo
as tais, fosse vivida em plenitude a propria realidade social, com agdo civica. Disso tudo
decorre que “O espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre

pessoas, mediada por imagens” (Debord, 1997: 14).

Percebe-se que existe uma concorrente forma de banalizacdo da vida, ao entender o
ser humano em:

“condig@o de vedete (...) do vivido aparente, o objeto de identificagdo com a vida
aparente sem profundidade (...) Aparecendo no espeticulo como modelo de
identificacdo, ele renunciou a toda qualidade autonoma para identificar-se com a
lei geral de obediéncia ao desenrolar das coisas” (Idem: 40-41).

Uma vez mais, Neal Gabler:

“Claro que nem todos se deixam hipnotizar. Muitos deploram os efeitos do
entretenimento e das celebridades (...) Ainda que uma sociedade impulsionada pelo
entretenimento ¢ orientada pela celebridade ndo seja, necessariamente, uma
sociedade que destrdi todos os valores morais, como querem alguns, ela ‘¢’ uma
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sociedade em que o padrao de valor ¢ saber se algo pode ou ndo atrair e manter a
atengdo do publico. E uma sociedade onde aquilo que ndo esta conforme — por
exemplo, literatura séria, debate politico sério, ideias sérias, qualquer coisa séria —
tem mais probabilidade que nunca de ser diluido ou marginalizado. E uma
sociedade onde as celebridades se tornam modelos exemplares porque sdo elas que
aprenderam como roubar a cena, independentemente do que tiveram de fazer para
rouba-la. E, num nivel mais pessoal, ¢ uma sociedade na qual os individuos
aprenderam a valorizar habilidades sociais que lhes permitem, como atores,
assumir seja qual for o papel que a ocasido exija ¢ a ‘interpretar’ sua vida, em vez
de simplesmente vivé-la. O resultado é que o ‘Homo sapiens’ esta se tornando
rapidamente o ‘Homo scaenicus’ — o homem artista” (Gabler, 1999: 15-16 —
destaques no original).

1.4 — O entretenimento na “sociedade midiatizada”: uma critica aberta.

Até aqui, ¢ fora de duvida que a cultura do espetaculo/entretenimento domina os
esportes, o cinema, a televisdo, o teatro, a moda, a arte, a musica, a publicidade, o

jornalismo etc., expressdes do pao e circo contemporaneo na arena global.

Inumeros sdo os outros exemplos a reforgar isso tudo, na midia brasileira inclusive,
desde o papel preponderante das telenovelas até o crescimento na midia impressa do
espaco dedicado a temas como moda, gastronomia, comportamento de celebridades,
cuidados com o corpo, busca de sucesso profissional, “auto-ajuda”, indicativas da mistura

de informagao e entretenimento.

Como diz Neal Gabler:

“A transformagdo da vida num veiculo de entretenimento ndo poderia ter dado
certo, no entanto, se aqueles que assistem ao filme-vida nao tivessem descoberto o
que os primeiros produtores de cinema ja tinham descoberto anos antes: que as
plateias precisam de algum elemento de identificagdo para que o espetaculo as
envolva de fato. No cinema, a solugdo foram as estrelas. Para o filme-vida s3o as
celebridades. Ainda que o estrelato, seja qual for sua forma, confira celebridade
automatica, ¢ muito provavel que hoje em dia ela seja concedida igualmente a
gurus de dietas milagrosas, a estilistas ¢ a suas chamadas ‘top models’, a
advogados, politicos, cabeleireiros, intelectuais, empresarios, jornalistas,

criminosos — qualquer um que calhe de ser captado, ainda que efemeramente, pelos
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radares da midia tradicional e que, por isso, sobressaia da massa andnima. O {inico
pré-requisito € publicidade” (Gabler, 1999: 14-15).

Esse entrelacamento, como paradigma da globalizagdo, fez surgir o termo
“infoentretenimento” (Coelho, 2007: 31; Kellner, 2006: 119). Tudo, enfim, a conferir no
tempo livre uma extensdo do tempo de trabalho para consumir bens com utilidade, pois os
negocios e a diversio se fundem. E que:

“Em uma sociedade cuja informagdo ¢ uma mercadoria valiosa ¢ os fluxos de
circulagdo da informagdo sdo controlados por instituicdes ¢ empresas ligadas aos
mais diversos setores produtivos, existe uma intricada rede que agrupa em um
mesmo fendmeno atividades que, na origem, sdo diferentes (esportes, noticias, arte,
educacdo, lazer, turismo, ‘show-business’), mas que se articulam enquanto
mercadorias destinadas a um consumo especifico caracterizado pelo prazer”
(Trigo, 2003: 21-22).

O “infoentretenimento” também esta presente em coberturas jornalisticas a guisa de
megaespetaculo, como a guerra do Golfo, a morte e o funeral da princesa Diana, os ataques
terroristas de 11 de setembro e a invasdo e a ocupag¢do do Iraque. H4 uma nova midia
fornecedora de recursos de informacgao e entretenimento para grandes publicos, de maneira
convincente € a pregos competitivos, ao se configurar numa dimensdo cultural, sécio-
politica e econdomica, ensejadora de conexdes interativas entre consumidores e provedores

de informacdo’.

Por midia “Contemporaneamente ¢ aquela a que se convencionou chamar ‘meios de
comunica¢do de massa (mass media)’ ou ‘midia’” (Lima: 2001: 25). E, por ser um objeto
em constantes transformagdes, sdo destacadas trés: a concentracdo da propriedade da
midia, em razdo da qual a dissolucdo das fronteiras entre as telecomunicacdes, os ‘mass
media’ e a informaética, isto €, o surgimento da nova midia e a privatizacdo dos servigos de
telecomunicagdes na maior onda de compras, fusdes e parcerias de agentes econdmicos
globais; velha midia versus nova midia, a primeira basicamente em referéncia a imprensa,
ao cinema, ao radio e a televisdo aberta, a nova midia, em decorréncia das novas

tecnologias de informatica; comunicacdo versus comunicacdes, pois, diante desse quadro

7 Em carater circular da informagio, como sera versado no quarto capitulo, caso contrario, nio haveria
agéncia de noticia como a Reuters, entre outras, que comercializa servi¢os de informagdo internacional.
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de complexidades, ¢ necessario um radical repensar tedrico e conceitual a fim de uma

articulacdo multidisciplinar das “teorias das comunicagdes” (Lima, 2001: 27-31).

Dos anos oitenta para c4®, em continuidade ao padrio midiatico global norte-
americano, a dimensdo informativa e a dimensdo ludica se confundem cada vez mais, de
modo que aumenta o volume de leitores de revistas de atualidades e entretenimento, nas
quais a informacao social e politica se concentram em entrevistas mais que em analises, na
vida cotidiana ou nos gostos das personagens publicas mais que em suas opinides sobre
conflitos que afetam o cidadao comum. Desse modo, as publicagdes, os programas de radio
e de televisdo geram interpretacdes “satisfatorias” para diferentes grupos de consumidores,
comentarios amaveis, divertidos, vivéncias melodramaticas obtidas “no lugar dos fatos”,
sem problematizar a estrutura social na qual esses fatos se inscrevem, nem discutindo a

possibilidade de transforma-Ia.

Veja-se que’:

“Ali pelos anos 90, rara era a semana em que ndo houvesse um video de uma
persegui¢do automobilistica em velocidades alucinantes, de algum acidente aéreo
durante uma exibi¢do ou outra, de algum ataque horrendo, por exemplo um
domador sendo estragalhado por um ledo, um refém em maos de criminosos com
repérteres amontoados em volta, ansiosamente aguardando o desfecho do caso, ou
ainda de algum para-quedista cujo para-quedas ndo abrira. (‘Avisamos ao
telespectador que o que vamos mostrar a seguir pode ser desagradavel’, avisa
solenemente o/a ancora.) E ainda que todos saibam que o valor informativo de uma
persegui¢do de automoével ou de um acidente de para-quedas ¢ zero, todo mundo

¥ A medida que o entretenimento passou a englobar o negdcio jornalistico, a configuragdo deste se alterou. A
partir da década de 80 e, de modo mais acentuado, a partir dos anos 90, grupos econdmicos que antes
exploravam apenas o entretenimento comegaram a fundir-se com outros antes dedicados ao jornalismo. Um
marco dessa tendéncia foi a fusdo da Time (empresa jornalistica) com a Warner (entretenimento) — (Bucci,
2000: 118).

’ E aqui no Brasil essa logica ¢ ainda dominante e algo adquire “status midiatico” na medida em que ha
interferéncia da esfera privada na esfera publica, pois o significado de interesse publico é modificado
substancialmente para o de variedades e curiosidades, como se as matérias tratassem da experiéncia dos
telespectadores ou da interpretagdo que dao ao que lhes acontece (vide abertura do “Jornal Nacional” da
Rede Globo com matéria de quase dez minutos sobre o nascimento da filha da apresentadora de programa da
emissora, Xuxa). Em se tratando de ocupacdo do espaco publico midiatico, ¢ ainda notavel o emprego do
“merchandising” social como se estivesse a emissora prestando um servi¢o publico com intuito de mascarar
a faceta mercadologica do empreendimento. Com esse expediente, grandes temas nacionais ou universais sao
apresentados, constituindo-se uma ficgdo de esfera publica, a servigo da forma-mercadoria. O interesse pelo
tema perdura enquanto durar uma telenovela, por exemplo, com promog¢do de mobilizagdes inclusive, mas
provisorias, distorcidas, parciais e auxiliares da pedagogia capitalista para o consumo, no caso com
incremento dos indices de audiéncia, o que implica maior alcance dos anuncios publicitarios também
(Bolafio & Brittos, 2007: 83-98).
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também sabe que o valor em termos de entretenimento é enorme — o que ¢ 0
mesmo que dizer: nés assistiremos” (Gabler, 1999: 81).

Nao se nega que o cidadao/consumidor, nesse campo de “relagdes sociais mediadas

por imagens™’

num novo contexto tecnoloégico-informacional, assim age principalmente
em razdo do “status” social (o algo mais) e por ter a satisfacdo de fazer parte de uma
comunidade de pessoas que adotam tal valor cultural. Por outras palavras, adotam a forma
midiatizada, num “espelhamento”, pelo qual a qualidade da imagem é medida a partir de
um modelo sugerido pela midia numa projecao socio-cultural ou extensdo simbolica como

uma “protese”.

A midiatizagdo, com expoe Muniz Sodré, ¢ uma ordem de mediagdes socialmente
realizadas, num tipo particular de interagdo, a qual se poderia denominar
“tecnomediagdes”, caracterizadas por uma espécie de “protese tecnoldgica e mercadoldgica
da realidade sensivel”, denominada “medium”. Dai que:

“Aplicado a ‘medium’, o termo ‘protese’ (do grego ‘prosthenos’, extensdo),
entretanto, ndo designa algo separado do sujeito, a maneira de um instrumento
manipulavel, e sim a forma resultante de uma extensdo especular ou espectral que
se habita, com um novo mundo, com nova ambiéncia, codigo proprio e sugestoes
de condutas” (Sodré, 2006: 20-21).

Afirma esse autor que, da midia para o publico, parte uma influéncia principalmente
emocional e sensorial com vistas a uma estetizagdo generalizada da vida social (o que
implica a estetizacdo da noticia ou discurso jornalistico, como serd versado no quarto
capitulo), em razdo da qual identidades pessoais, comportamentos e at¢ mesmo juizos de
natureza supostamente €tica passam pelo crivo de “uma invisivel comunidade do gosto, na
realidade o gosto ‘médio’, estatisticamente determinado” de acordo com uma qualificag¢do
cultural propria, uma “tecnocultura”, como um novo “bios”, um novo tipo de
relacionamento do individuo com as referéncias concretas e com a verdade, ou seja, “uma

outra condigdo antropoldgica” (Idem: 22-23).

1% Agora, no século XXI, da televisdo a Internet, a questio é compreender e decifrar os mecanismos pelos
quais toda politica, assim como toda religido e toda ciéncia, toda cultura e toda forma de representacéo,
convergem para a imagem, como partes do modo de producdo de imagens, e so circulam e s6 adquirem
existéncia como imagem. Essa industria ¢ a produtora das “videologias”. A tudo o mais ela subordina (Bucci
& Kehl, 2004:23).
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Some-se que na Era Digital, relacionada com a dependéncia tida inevitavel ao mundo
virtual, muitas tarefas cotidianas sdo transportadas para a rede mundial (Internet) pelas
telas agora de computadores ou de aparelhos de telefone celular ou de outra ferramenta
inventada da noite para o dia e imediatamente divulgada exaustivamente como ultima
moda. E quase impossivel a ela se furtar, sobremaneira os adolescentes ou aqueles com
espirito de adolescente, ndo importando a faixa etaria a menos ou a mais que a reconhecida

culturalmente como tal (argumento que foi prospectivo em Huinziga, como visto).

O importante para essa gente ¢ estar “ligado” ou “conectado” ao bem de consumo
mais moderno, quase que instantaneamente substituido por outro ainda mais moderno, e
desse modo “instalar” a relacdo existencial “homem-maquina-meios” em estranha e
. .. . . . .. A . 11
instintiva simbiose, muitas vezes para suprimir caréncias afetivas de toda ordem ',
apoiando-se numa “protese”, sem se dar conta do problema psicossomdtico da estima
propria, ndo permitida a busca da plenitude e da identidade do “ser” pela reflexdo. E a
e o . : : . .

ética vicaria”, que faz as vezes de outrem ou de outra coisa, acima explicada por Muniz

Sodré.

Isso ndo passa despercebido também a Neal Gabler, para quem a mistura de categorias
diversas em um caos midiatico, de “dominio do entretenimento ou espetaculo”, encerra
uma problemadtica da modernidade para a contemporaneidade:

“Mas talvez o motivo principal das criticas dos intelectuais fosse o fato de
compreenderem a propria precariedade num mundo dominado pelo entretenimento
(...) que disseminou um tema inequivoco (...) o triunfo dos sentidos sobre a mente,
da emogdo sobre a razdo, do caos sobre a ordem, do id sobre o superego, do
abandono dionisiaco sobre a harmonia apolinea. O entretenimento era o pior
pesadelo de Platdo. Depunha o racional e entronizava o sensacional e, ao fazé-lo,

' Zygmunt Bauman estabelece que, no contexto da sociedade globalizada e das inovagdes tecnolégicas,
vive-se a era da “modernidade liquida”, na qual a “liquidez” ou fluidez, em oposi¢éo a solidez, seguranga ¢
estabilidade, da-se em fungdo de uma “mobilidade” (valor mais alto: nova ética; novo exercicio politico)
desde os valores morais, passando pelas Instituigoes e religides, até as relagoes afetivas. O problema da
identidade resulta principalmente da dificuldade de se manter fiel a qualquer identidade por muito tempo, da
virtual impossibilidade de achar uma forma de expressdo da identidade que tenha boa probabilidade de
reconhecimento vitalicio, € a resultante necessidade de nido adotar nenhuma identidade com excessiva
firmeza, a fim de poder abandona-la de uma hora para outra, se for preciso. A “ansiedade” ou “mal-estar pos-
moderno” decorre dessa instabilidade da identidade da propria pessoa ¢ a auséncia de pontos de referéncia
duradouros, fidedignos e solidos que contribuiriam para tornar a identidade mais estavel e segura (Bauman,
1998: 155). Em face disso, no que diz respeito aos relacionamentos virtuais, em substitui¢do dos
relacionamentos reais, estar “conectado” pode significar uma maior facilidade de desapegar-se (auséncia de
compromisso).
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depunha a minoria intelectual e entronizava a maioria sem requinte. Os intelectuais
sabiam que ai residia o maior perigo, o poder de substituir a velha ordem cultural
por uma nova ordem, o poder de substituir o sublime pelo divertido” (Gabler,
1999: 28).

De fato: o processo de tecnomediacdes coloca expde diversos problemas (filosoficos,
sociais, politicos, econdmicos, religiosos etc.) do homem e seu destino no mundo. Deve-se
conceber, de todo modo, o0 homem como senhor e ndo mero escravo da tecnologia, para

que esta atue em seu favor e ndo contra ele, automatizando-o.

Vem a lembrancga, quando ¢ dado um estalo de “desconexao” desse estado de coisas, a
maxima de Bertolt Brecht, ao versar sobre o ndo aproveitamento das possibilidades de
interagdo entre o radio e os ouvintes, no tempo em que escreveu seu texto (1927-1932):
“Um homem que tem algo para dizer e ndo encontra ouvintes estd em ma situagdo. Mas
estdo em pior situagdo ainda os ouvintes que ndo encontram quem tenha algo para lhes

dizer” (Brecht, 2005: 36).

E apropriada essa maxima na contemporaneidade, no tratamento da relagdo entre os
produtos midiaticos e o entretenimento, sobremaneira pelo fato de que hoje ja nao se esta
mais falando apenas do ouvir e do ser ouvido, mas do ver e do ser visto. Assim, a visdo
torna-se legitimadora do que passa por ela, sem se importar se isso ¢ veridico, valioso,
inteligivel, estruturado ou simplesmente banal, falso, manipulador ou distorcido enquanto

produto necessario de representagdes.

Nao parece isso preocupar a pauta da midia global, porquanto as situagdes cotidianas,
que mereceriam maior atencdo do homem-cidaddo, se reduzem ao paradigma do tempo on-
line, que, a pretexto de democratizar a informagdo, mais coloca em jogo a sua

credibilidade, ao se concebé-la a partir de um mero fetiche da velocidade.
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Sobre isso, Jean Baudrillard, ao falar em simulacros a partir de simulagdes,
aprofunda teoricamente a questdo dos processos de comunica¢ao de massa envolvendo o
real e o virtual. Para ele, hoje, com o avanco da tecnologia e dos meios de comunicagao,

muitas vezes se confunde a referéncia e sua simulagio.

Na simulacao (originalmente de “simular”, isto ¢, fingir ter o que ndo se tem) de uma
situacdo qualquer, ndo se sabe muitas vezes se estd sendo apresentado um fato verdadeiro
(real) ou falso (imagindrio). E esse ato de simular ou a condi¢do simulada ¢ por ele

definido como um simulacro (Baudrillard, 1991: 13).

Dai que as pessoas deixam de compreender a representacdo do verdadeiro que
originou o simulacro, de tal modo que o sistema real estd se desertificando. H4 uma
distancia entre o real e o virtual, uma vez que existe:

“a desertificacdo sem precedentes do espaco real e de tudo o que nos cerca. Isso
valera para as auto-estradas da informagdo e também para as de circulagdo.
Anulacgdo da paisagem, desertificagdo do territdrio, abolicdo das distingdes reais. O
que até agora se limita ao fisico e ao geografico, no caso de nossas auto-estradas,
tomara toda a sua dimensdo no campo eletronico com a aboli¢do das distancias
mentais e a compressdo absoluta do tempo” (Baudrillard, 1997: 24).

Resta apenas a informacdo desprovida de valor, sentido ou conteudo, que sera
esquecida pelo receptor. Ademais, o ponto mais critico, visto por ele, reside no fato de que
o virtual se caracteriza ndo somente por eliminar a realidade, mas também por eliminar a
imaginag¢ao do real, do politico, do social — ndo somente a realidade do tempo, mas
também a imagina¢do do passado e do futuro — e “a isso chamamos em fun¢do de uma

espécie de humor negro, de ‘tempo real’” (Idem: 72 - o destaque pertence ao original).

O que chama atengdo, nesse contexto de tecnomediacdes, ¢ que a superabundancia
de informagao/imagem intoxica o publico que acaba por ndo ter nenhuma referéncia sobre
a importancia dos distintos acontecimentos e termina por estar desinformado. Tal como se
da com o conhecimento, o importante, tanto para as pessoas, como para os meios, nao ¢

receber e difundir a maxima quantidade de informa¢do/imagem possivel, mas compreendé-



40

la para saber questiona-la. Para tanto, devem existir critérios adequados de selegdo de fatos,

competéncia para analisa-los e interpreta-los, e capacidade de oferecer respostas.

E, exatamente por isso (ou seja, pela situagdo existencial na qual a técnica € mais
aceita do que compreendida) que ndo se deve confundir quantidade com qualidade ou

informag¢do com conhecimento, pois:

“Néo se deve, na era da Internet, confundir conhecimento — o que é sempre a
possibilidade de compreendermos o que se passa a nossa volta — com informagao
que €, no essencial, o cabedal de descrigdes que nos mostra como os ‘fatos’ vém
ocorrendo. A informagdo ¢ o como, o conhecimento o porqué. O conhecimento
sem informagdo ¢ vazio e¢ a informagdo sem conhecimento é cega” (Oliva, 1996:
2A — destaque no original).

E importante ter em conta que, se o resultado na vida cotidiana ¢ uma crescente
dependéncia da tecnologia, em particular, da mididtica e digital, essa dependéncia, no
entanto, estd sendo explorada e enquadrada ndo por razdes de desenvolvimento humano,
mas, sim, essencialmente, por razdes mercantilistas. Os valores de eficiéncia e
competitividade mercantil sustentam ou direcionam muitos dos avangos tecnoldgicos

contemporaneos.

E, a partir desse ponto de vista, a propria rede (Internet) poderia servir, apesar de
ainda se mostrar como um aparato deveras fragmentado com pessoas atuando com
propodsitos muitas vezes desorientados ou meramente festivos, de mecanismo de

resisténcia.'?

Assim;

“O que talvez tenha transformado o computador, pelo menos nessa funcdo, em
mais uma entre as varias ¢ engenhosas ferramentas tecnologicas a servi¢o da forca
imensa e implacavel do entretenimento, mais um instrumento do ‘Homo

2'E o que observa Naomi Klein, ao constatar que as institui¢des tradicionais que antes organizavam os
cidaddos em grupos ordenados e estruturados estdo todas em declinio: sindicatos, religides, partidos
politicos. Segundo diz, a Internet é capaz de levar dezenas de milhares de pessoas a se reunirem na mesma
esquina, cartazes nas maos, mas menos apta a ajudar aquelas mesmas pessoas a formar um consenso sobre o
que estdo de fato procurando antes que formem as barricadas — ou depois que as deixam; ela “ndo esta se
provando particularmente 0til na tarefa de leva-los a um estagio mais profundo” (Klein, 2002: 485).
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scaenicus’, e feito da propria Internet ndo uma superestrada da informacao e, sim,
uma superestrada do entretenimento” (Gabler, 1999: 224).

E certo, pois, que a mediacdo politica entre movimentos populares e aparelhos

governamentai

programas de

s ou partidarios € substituida por essa mediagdao simbolica da imprensa e dos

informacdo na midia, que fornecem um material para simular que exista

informagdo, quando, na realidade, ha apenas especulagdo e espetaculo.

Em suma:

“a vida do ser humano médio nas sociedades atuais é, em geral, mediocre e s6 pode
ser suportada pelos cenarios e fantasias produzidos pela midia, pela nossa fantasia
(baseada na midia) e pelo entretenimento. Até mesmo as religides, partidos
politicos ¢ ONGs partiram para o espetaculo para atrair as massas € O
financiamento de seus projetos. Mas a maioria dessas manifestacdes tampouco
corresponde a realidade, pois sdo propostas fantasiosas que se alicercam em um
mundo mediocre” (Trigo, 2003: 147).

Mesmo, a titulo ilustrativo, a apropriagdo do popular, incluindo o folclore, no

chamado hibri
controlar a sus

que:

dismo nos produtos midiaticos sdo teatralizacdes imaginarias do social a

cetibilidade politica do povo e suas identidades, uma vez que o popular é o

“vende macicamente, o que agrada a multidoes. A rigor, ndo interessa ao mercado
¢ a midia o popular e sim a popularidade (...) é uma espetacularizacdo controlada
(...) O que ha de teatral nos grandes ‘shows’ se baseia tanto na estrutura sintatica e
visual, na grandiloquéncia do espetaculo, quanto nos indices de audiéncia, na
magnitude da popularidade; mas trata-se de uma espetacularizacdo quase secreta,
submersa finalmente na disciplina intima da vida doméstica. O povo parece ser um
sujeito que se apresenta; a popularidade ¢ a forma extrema da reapresentacao, a
mais abstrata, a que o reduz a um numero, a comparagdes estatisticas (...) O
popular massivo ¢ 0 que ndo permanece, ndo se acumula como experiéncia nem se
enriquece com o adquirido” (Garcia Canclini, 2000: 259-261).

E parece residir a pauta das discussdes daqui por diante no seguinte:

“O grande debate cultural que surgiu no final do século XX, portanto, e que
promete dominar o século XXI, € o debate entre realistas, para quem uma visao
nitida da condi¢cdo humana é uma necessidade para ser humano, e os pos-realistas,
para quem uma enfeitada na realidade e até mesmo sua transformagdo num filme
sdo estratégias perfeitamente aceitaveis, se isso nos faz mais felizes — um debate,
pode-se dizer entre a felicidade e a qualidade do humano” (Gabler, 1999: 230).
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Dai que o objeto de estudo em Comunicacdo Social sugere, portanto, sua insercao
nesse processo, em razdo do qual a metodologia contemporanea ¢ um mecanismo que
possibilita a producdo do saber cientifico e a sua comunicacdo em termos de
inter(multi)disciplinaridade. E, em razao disso:

“Um discurso se complementa no outro, pois a linguagem ndo ¢ de um, mas de
varios. Ela esta entre. Isto quer dizer que ndo existe opinido s6 de um; toda a
subjetividade estd inserida numa intersubjetividade, toda disciplina requer
interdisciplinaridade.

A forma como se usa a palavra provoca abertura ou fechamento. A abertura so
existe no dialogo entre as disciplinas, ou melhor, entre as pessoas que constroem o
conhecimento das disciplinas” (Fazenda, 2003: 41).

Nao pode ser olvidado o fato de estar a Comunicagdo Social inserida no campo das
Ciéncias Sociais Aplicadas, que, em sua dinamicidade vital, demanda um estudo marcado
pela pluralidade, tanto no que diz respeito as diversas disciplinas que podem lhe dar
sustentagdo quanto nas diferentes perspectivas de leitura em relagdo aos fendmenos
estudados. Assim, ¢ recomendavel um didlogo metodologicamente sustentavel entre
disciplinas componentes das, na expressdo de Venicio de Lima, “Teorias das
Comunicagdes” (Lima, 2001: 29-30), pois:

“paralelamente as radicais transformagdes que ocorrem no mundo contemporineo
e colocam a Comunicag@o no centro mesmo do processo, este campo também esta
em profunda mutagdo e dele certamente emergira uma nova configuragdo, ja
prenunciada por seu carater inequivocamente multidisciplinar, cujas linhas gerais
ainda nao conhecemos com nitidez” (Idem: 24).

Foi esse prisma que orientou a confec¢do deste capitulo.

De um lado, ao resgatar e chamar para si a no¢gdo de que o entretenimento ¢ um
elemento ou raiz da Cultura, na realizagdo do ser humano em sua por¢ao “ludens”, fala da
necessidade de uma pratica hedonica, como um fim em si mesmo, que permita ao homem
vivenciar uma experiéncia de tensdo e alegria, bem como de consciéncia de ser diferente da
vida cotidiana. Nao se nega que sempre houve ao longo de sua existéncia atividades
divertidas e programadas como brincadeira de rua, jogos, festas, circos, teatros, feiras,

campeonatos, romarias, procissoes, quermesses etc.
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De outro, a concepgao da Teoria Critica que, ndo desconsidera essa necessidade, mas
denuncia que, nao bastasse a exploragdo da forg¢a produtiva laboral, mesmo quando o
homem estd em repouso e procura se distrair, ainda nesse momento ¢ explorado, porquanto
a industria cultural ou a sociedade do espetaculo o impele, sem que tenha oportunidade de
consciéncia disso, ao consumo. Tem-se que o conceito de entretenimento surgiu e se
desenvolveu de forma mais especifica, ou como reconhecida hoje, a partir do século XIX e

ao longo do século XX, fruto da estrutura¢do do capitalismo em sua fase pds-industrial.

A critica aberta ¢ a de reconhecer ambas as posturas numa tentativa de conjuga-las,
quer no aproveitamento do elemento cultural, quer no do elemento de indignagdo, vendo-as
presentes nos estudos mais recentes acerca da Comunicag¢do Social, quando se reporta a

presenga do ludico nos produtos midiaticos contemporaneos.

Faz-se necessdario, pois, averiguar tais elementos conjunturais com outros elementos
estruturais. Sobre isso, as palavras de Luiz Costa Lima: “sé pela conjuncdo de dois
modelos analiticos, o contextual e o semiologico, alcangamos uma visao, a0 mesmo tempo,

compreensiva e operacional de fendmenos da natureza da cultura de massa” (Lima, 2000:

55).

A partir dessa constatacdao, a midia na contemporaneidade deve ser tratada também
numa analise em que sejam expostas as estruturas basilares e dindmicas das praticas sociais
envolvidas (as selecionadas para este trabalho: a publicidade e o jornalismo), atreladas a

historicidade/discursividade do atual estagio da sociedade capitalista.

E por isso que se adotard mais adiante o paradigma da Sociossemidtica a fim de se
reconhecer a estrutura de poder dos discursos publicitario e jornalistico, e, a partir dai,
cuidar de seus componentes e fungdes, para uma verificagdo da interferéncia de uma
modalidade sobre a outra, nesse dominio do entretenimento, porquanto “uma forca tao

esmagadora que acabou produzindo uma metastase e virando a propria vida” (Gabler,

1999: 17).



Capitulo 2

O jornalismo em midia impressa e a interferéncia da

publicidade
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Capitulo 2 — O jornalismo em midia impressa e a interferéncia da publicidade.

2.1 — Sintese do capitulo.

ApoOs uma incursdo no contexto da sociedade midiatizada ou do dominio do
entretenimento, com vistas a compreensdo das bases conceituais deste, o objetivo deste
capitulo ¢ o de analisar o jornalismo em midia impressa (revista “Veja” e jornal “Folha de
Sdo Paulo”) como expressdo (materialidade discursiva) da interferéncia do padrio da
publicidade, para depois investigar os componentes estruturais e funcionais e a ideologia
predominante subjacentes a esses dois discursos, em razdo do que a dimensao do “maximo
valor de aparéncia atrativa” (valor de troca ou estético) prevalece sobre a dimensdo do
“valor de informacao/esclarecimento” (valor de uso), no atual estagio da sociedade

capitalista brasileira.

2.2 — Procedimento metodoldgico.

\

Esta andlise de contetido, no que diz respeito a ocorréncia dessa interferéncia na
imprensa escrita, tem por universo ideal da pesquisa as edigdes da revista “Veja” e as do

jornal “Folha de Sao Paulo”.

Esses titulos foram selecionados ndo s6 pelo fato de serem de difusdo nacional, mas
também por representarem o maior nimero de exemplares em circulagdo em suas espécies
de publicagdo. A “Veja” foi a revista semanal de informagao de maior circulagdo em 2008,

com média de 1.089.902 exemplares, sendo que a média de janeiro a maio de 2009 foi de
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1.097.811 exemplares, segundo a Associagdo Nacional dos Editores de Revistas — ANER.
A “Folha de Sao Paulo” foi o jornal didrio de maior média de circulagdo também no
primeiro semestre de 2009, de 296 mil exemplares/dia, segundo o jornal “Meio e

Mensagem”.

Os exemplares dessas publicacdes retidos para a observagdo pretendida sdo as
edicdes semanais da revista “Veja” do més de setembro de 2009 e as edigdes diarias do

jornal “Folha de Sao Paulo” na semana de 13 a 19 de setembro de 2009.

NASCE
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POS-CRISE 0 IMPERIALISMO

MEGALONANICO

(2128) (2129) (2130)

_FOLHA DE SPAULO

n B\ L
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=% Banco piiblicocompensa
jurobaixocomtarifaalta

(13/09/09) (14/09/09) (15/09/09) (16/09/09)
FOLWADESPAUIO  FOLIADESPAULO

pt}sescﬁndalo, Senado

jues do PCC s V

FOLHADESPAULO.

(17/09/09) (18/09/09) (19/09/09)
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A selecao dos exemplares se deu de forma aleatoria, para efeito de evitar uma

interferéncia preconceituosa do pesquisador com prejuizo da objetividade da investigagao.

O intervalo de tempo supde-se suficiente para esse tipo de andlise, mais voltada aos
componentes estruturais e funcionais dos respectivos discursos, de modo que as variacdes
tematicas no periodo ndo serdo objeto direto da pesquisa, mas indiretamente poderdo ser

consideradas a partir desses componentes.

2.3 — Analise espacial.

I3

Num primeiro momento, o critério de investigagdo desse “corpus” ¢ o de mensurar o

quanto as pegas publicitarias ocupam o espago jornalistico dos respectivos veiculos.

Por espaco jornalistico, entenda-se o que ndo ¢ espago publicitirio. Assim, a
categoria jornalistica (jornalismo opinativo, interpretativo, diversional e de servigo) nao
sera especificada. Como explica, porém, Dulcilia H. S. Buitoni:

“Essa divisdo ¢ contestada por muitos autores, uma vez que certos textos se
enquadram em duas ou mais categorias. Nos a consideramos sobretudo como
instrumento metodoldégico que ajuda a analise, ¢ ndo uma divisdo epistemoldgica.
O jornalismo informativo concentra-se nas informagdes (noticias), geralmente
curtas e sem apreciagdes — seria mais objetivo. O jornalismo interpretativo ¢ uma
expansdo do fato original: contém entrevistas, antecedentes, consequéncias,
opinido de especialistas etc. O opinativo demonstra uma posicao seja do jornal (no
editorial) ou do jornalista (colunas, criticas, comentarios, cronicas etc.). O
diversional engloba efemérides, palavras cruzadas, quadrinhos etc.; ¢ o de servigo
da horario de espetaculos, fornece roteiros de turismo, lazer, informagdes que
‘servem’ a vida comum do leitor” (Buitoni, 2009: 22, nota 1 — destaque no
original).
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2.3.1 — Analise quantitativa.

2.3.1.1 — Espaco de conteudo jornalistico e de pecas publicitarias.

2.3.1.1.1 — Na revista “Veja”.

O levantamento dos dados da relagdo entre os espagos dedicados ao conteudo
jornalistico e os dedicados as pecas publicitarias nas edigdes do més de setembro foi
efetuado mediante a tabulag@o de todas as paginas da revista, incluindo as quatro capas, e
todas as paginas que continham pecas publicitarias, em cada uma das edi¢cdes que fazem

parte da amostra. As pecas publicitarias que ocupam 1/2 ou 1/3 da pagina foram somadas

até que completassem uma pagina.'

Quem manda
agora é o
“Tio Chavez

%ﬁ/&//’f/ﬁb Carta ao Leitor

descontona | de desconto
2 li em

' De conformidade com a técnica de amostragem probabilistica sistematica empregada por Genilda Alves de
SOUZA, disserta¢do de mestrado (2009: 27-28).
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Panorama s SObE e «Conversa . poviuizriviocareio «Niimeros Evocs, !
1 8 Jé mudou

‘ - sua vida?
DESCE| | Essa Deus nao perdoa 20,

Ao natural, com muto trabalho e 0 mundo é pink

ESTEDOMINGOEO i
DIAMUNDIAL DO CORAGAO.
UM BOM DIA PARA .
e Y-
(1/2)
Edicao | Total de paginas/ediciao Total de %
paginas/aniincios
2128 144 69 48
2129 148 69 46,6
2130 188 94 50
2131 152 73 48
2132 176 91 51,7
Total 808 396 49

Na edicao 2129, hé encarte “Planeta Sustentavel/Editora Abril” de 8 paginas.

Na edi¢do 2131, ha encarte contendo anuncio das revistas da Editora Abril de 4

paginas.

Na edi¢dao 2132, ha encarte contendo anuncio de Colecdo da Editora Abril sobre

lingua espanhola de 6 paginas.

Sem que fossem computados esses encartes/aniincios, o resultado obtido na tabela da

conta de que para cada pagina de contetido jornalistico ha uma peca publicitéria.
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2.3.1.1.2 — No jornal “Folha de Sao Paulo”.

O levantamento dos dados da relagdo entre os espagos dedicados ao contetido
jornalistico e os dedicados as pecas publicitarias nas edi¢des didrias do jornal “Folha de
Sdo Paulo” na semana de 13 a 19 de setembro ndo pode ser efetuado mediante a tabulagado
de todas as paginas do jornal como na revista “Veja”, uma vez que as pecas publicitarias,
tirando as de paginas duplas ou inteiras, ndo ocupam precisamente 1/2 ou 1/3 das paginas,

para que pudessem ser somadas até que completassem uma pagina.

No entanto, pelo estudo abaixo acerca da diagramacao e inser¢do da publicidade nas
paginas de jornal e revista, comparado as amostras que seguem e respectiva catalogagao,
em que se procurou colhé-las em cada caderno e em todas as edigdes, ¢ possivel perceber o

quanto o espago publicitario tem ocupado o espago jornalistico nesse veiculo.

2.3.2 — Diagramacido e insercio da publicidade nas paginas de jornal e

revista.

Também, neste componente espacial da relagdo entre pecas publicitarias e matérias
jornalisticas, ¢ analisada a localizacdo estratégica da pega publicitdria em relacdo ao

conteudo jornalistico.

Em estudo sobre a diagramag¢do como planejamento visual grafico na comunicacdo

impressa, Diagramagdo: o planejamento visual grafico na comunicagdo impressa, Rafael
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Souza Silva chama a aten¢do para a importancia da linguagem visual contida no discurso

gréfico, cuja funcdo fundamental € orientar a leitura de forma rapida e agradavel.

Destaca alguns rumos que o jornalismo impresso teve que seguir para manter sua
sobrevivéncia diante da concorréncia dos veiculos de comunicacao de massa eletronicos, o
que contribuiu substancialmente na apresentacdo estética da paginagdo e na funcionalidade

da leitura nos jornais dos nossos dias.

Dentre as defini¢des apresentadas pelo autor, colhe-se a de Mario L. Erbolato
(“Jornalismo Grafico”, Sao Paulo, 1981: 51-68), segundo a qual:

“Diagramar ¢ desenhar previamente a disposicdo de todos os elementos que
integram cada pagina do jornal ou revista. E ordenar, conforme uma orientagio
predeterminada, como irdo ficar, depois de montados e impressos, os titulos, as
fotografias, os anuncios, os desenhos ¢ tudo o mais a ser apresentado e outras
especificagdes complementares” (Silva, 1985: 41).

Discorre sobre as zonas de visualizagdo da pagina impressa. De conformidade com a
adverténcia de Edmund C. Arnold (“Tipografia y Diagramado para Periodicos”, Nova
York, 1965: 118-127), a partir de estudos sobre o movimento 6tico ¢ o condicionamento
ocidental de leitura da esquerda para a direita, identifica numa pagina de jornal, as

seguintes zonas de visualizacao:

1. principal ou primaria;
. secundaria;

. morta;

. morta;

. centro 0tico;

AN W R~ WD

. centro geométrico.
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(Silva, 1985; 49)

A zona primaria deve conter um elemento forte para atrair a atengdo e interesse do
leitor. Esse elemento pode ser uma foto, um texto, um grande titulo. As fotografias sdo

elementos que mais atraem a atencao.

Assim como a visdo instintivamente se desloca com rapidez em diagonal para o
lado inferior oposto, a rota basica da vista se projeta do lado superior esquerdo para o lado
inferior direito. Para isso o diagramador terd o cuidado de preencher as zonas mortas € o
centro Otico da pagina com aspectos atrativos para que a leitura se torne ordenada, com

racionalidade, sem o deslocamento brutal da visao.

E importante lembrar que o centro 6tico ou centro real de qualquer peca impressa
esta situado um pouco acima do centro geométrico, quando do cruzamento das diagonais.
A altura do centro 6tico varia de acordo com a dimensao da pagina, dependendo da relagao

entre largura e altura.

Sobre a inser¢do da publicidade, expde Rafael Souza Silva que esta, em muitas

publicacdes de jornais e revistas e de um modo geral, prejudica a estética no resultado final
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de uma pagina impressa. Sustenta que cabe ao diagramador utilizar de forma eficiente o

espago reservado para a Redacgdo, tornando-o sempre que possivel atraente.

Diz que os anuncios de publicidade sao diagramados obedecendo normas técnicas de
paginacdo que variam de uma pagina para a outra e que ha um consenso de que a
publicidade deve ser programada na parte inferior da péagina, em forma de escada,

avancando na parte esquerda, nas paginas pares, € na direita, nas paginas impares.

Contudo, segundo coloca, “essa regra muitas vezes ¢ quebrada, o que fatalmente vai

prejudicar ainda mais no arranjo grafico final da pagina impressa” (Silva, 1985: 127).

Recomenda ser fundamental que Redagdo e Publicidade entrem num acordo de
normatiza¢ao técnica, evitando dessa forma que a comunica¢do impressa venha a ser

prejudicada.

Parece que ndo ¢ bem essa recomendacdo a praticada nos veiculos estudados neste

trabalho. A revista “Veja”, utilizada mais a titulo comparativo, embora possua em suas
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edicdes equivaléncia de paginas para contetdo jornalistico e pegas publicitarias, contudo as
utiliza de conformidade com o anteriormente exposto, ou seja, sobrecapas, paginas inteiras
duplas, paginas inteiras simples, meia pagina e um terco de pagina, em diagramacao que se
aproxima do paradigma colocado. O jornal “Folha de Sdo Paulo” tem diagramacdo bem
diferente e foge desse paradigma, sem contar as ocorréncias de interferéncia textual, como

se vera.

2.3.2.1 — Sobrecapa.

Se, ainda segundo Rafael Souza Silva:

“A primeira pagina de um jornal representa a embalagem do todo o produto. E
importante que esta pagina retina caracteristicas e atrativos individuais para que o
leitor possa identificar o jornal através dela” (Silva, 1985; 46).

A “sobrecapa”, como o proprio nome anuncia, se sobrepde a capa como primeira
pagina e embalagem, chamando a atengdo ao que nela estd impresso, a saber, anuncio

publicitario, ainda que seja de um produto do préprio veiculo.

Edicio Especial Amazonia.

Um presente delicioso
para voce, assinante.

& %0 Bulo

Um presente exclusivo
para vocé, assinante.

érbida, 0 maior
b saiide no século XXI

(2130) (21731)7
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Na edigdo 2130, ha “sobrecapa” com anuncio da edi¢ao especial sobre a “Amazonia”
(na parte externa e interna da “capa”) e com anuncio do site “Clube do Assinante/Editora

Abril” e de automovel (parte interna e externa, respectivamente, da “contracapa”).

Na edi¢do 2131, ha “sobrecapa” com anuncio da edi¢cdo especial da “Veja Sao Paulo

— Comer e beber” e hé encarte contendo antincio das revistas da Editora Abril de 4 paginas.

‘0 analfabeﬁsmo

de2008,

0 FEIRAO DE
FABRICA NOS
DISTRIBUIDORES
FORD

CONTINUA.

ypuiblicocompensa
aixocom tarifaalta

(13/09/09) (18/09/09) (19/09/09)

No que diz respeito as sobrecapas do jornal “Folha de Sao Paulo”, ha na edicdo de
domingo, 13 de setembro de 2009, anuncio do “Feirdo ‘Ford’ no Campo de Marte”
realizado naquele (“s6 neste final de semana”), dias 12 e 13 de setembro, com a frase
“Ofertas de outro mundo no Campo de Marte e em todos os distribuidores Ford” na zona

de visualizacao principal ou primaria da que seria a capa.

Na edigdo de sexta-feira, 18 de setembro de 2009, ha anuncio da “ExtraTech”, com

indicativo de que as ofertas eram validas para aquele final de semana (18 a 20 de
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setembro), em que a frase “Quando o assunto ¢ telefonia mdvel, ninguém fala mais alto”,
bem na parte superior esquerda da que seria a primeira pagina, zona de leitura primaria,

chama a atengdo para si, sobrepondo-se ao contetido jornalistico da capa do jornal.

Na edi¢dao de 19 de setembro de 2009, sabado, novamente ¢ veiculado anuncio do
“Feirdo Ford”, agora ndo mais no Campo de Marte, realizado outra vez “s6 neste final de
semana”, dias 19 e 20 de setembro, com a frase “O feirdo de fabrica nos distribuidores
Ford continua” bem destacada na zona de visualizagdo principal da que seria a primeira

pagina.

Todas ocupam metade das capas e revestem, como uma nova embalagem, o primeiro
caderno, exatamente na primeira pagina, o que, a despeito do desconforto no manuseio,
impede que se tenha contato com as “noticias” de plano, prevalecendo, pois, a atragdo

publicitaria, ndo bastasse a quantidade de pecas ao longo do jornal.

2.3.2.2 — Capa.

FOLHA DESPAULO

FOLHA DESPAULO

Governo quer taxacao maior da poupanca

ompensa
ifaalta

(13/09/09) (14/09/09) (15/09/09) (16/09/09)
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FOLHA DE SPAULO.
= "‘s’i:fmpc: == P

= Paismelhora,masnao

(17/09/09) (18/09/09) (19/09/09)

Em todas as capas h4 antincios em zona de leitura 2 da Hyundai (13, 15, 16, 17, 18 e
19) e da Subaru (14), sendo que neste ultimo e no do dia 15, ha referéncia “Veja na pagina
57, onde se encontra outra pega publicitaria da respectiva marca, como se fossem noticias,

ou seja, contetidos jornalisticos.

(14/09/09) (15/09/09)

2.3.2.3 — A redugio do espaco jornalistico pela inser¢ao da publicidade.

Se a insercao da publicidade, por si s6, reduz o espaco jornalistico, a diagramagao ¢
um critério, como visto, para nao prejudicar ainda mais a estética do resultado final da
pagina impressa de uma revista ou de um jornal, em consideracdo a melhor legibilidade do
leitor. O que se percebe, porém, ao longo do jornal “Folha de Sao Paulo”, é que aquela
regra, de inser¢do de pegas publicitarias na parte inferior da pagina, em forma de escada,
avang¢ando na parte esquerda, nas paginas pares, ¢ na direita, nas paginas impares, ¢

quebrada. E também ¢ bem diferente do critério da revista “Veja”, com inser¢do de pegas
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publicitarias num critério padrdo, de paginas inteiras duplas, de paginas inteiras simples, de

meia pagina e de um tergo de pagina, em diagramacdo que se aproxima do paradigma

apresentado.

Veja-se o exemplo do Caderno Cotidiano 1 de 13 de setembro de 2009, paginas C1 a
Cs.

‘Passava noites chuvosas
x 1 em claro’, lembra Erundina

Prefeitura

i afirma que

Gestdo Kassabnao utiliza projetofoi
reavaliado

verba doBID para piscindes 3

B 1v 42" 1LCD
a partir de
RS 2.599,00

@ vista

cnﬁ“%
sem PhEco
ures

HGIE|

‘3 Traficante usa ‘tias’ para
4 barrar agdo da PMna Bahia

Percebe-se que em um unico caderno, das oito paginas, apenas uma (C2) nao possui
peca publicitaria, sendo que a ultima tem anuncio de pagina inteira dos “Classificados” da

propria “Folha de Sdo Paulo”, e seis paginas possuem pegas publicitarias da loja “Casas

Bahia”, todas quase de pagina inteira.
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Na realidade, esse Caderno na maior parte de seu contetido nao seria muito diferente

de um Suplemento Publicitario, com o abaixo, denominado “Informe Publicitario” da Fiat.

INFORME PUBLICITARIO

(). LOTE ESPECIAL PARA SAO PAULO.

CONDICOES B(CLUSIVAS.

ULTIMA CHANCE DE
COMPRAR O SEU FIAT COM
IPI REDUZIDO.

(Folha de Sao Paulo — 19/09/09)

Alias, as pecas publicitarias da loja “Casas Bahia” t€ém ocupado o espago jornalistico
do jornal “Folha de Sao Paulo”, ultrapassando muitas vezes a dimensao de uma pagina
inteira, quase sobrepostas ao conteudo jornalistico da péagina ao lado, como se pode

perceber nas ocorréncias abaixo.

Hospitais desfazem - PF desbaratarede internacional de pedofilia
esquema especial
paragripesuina

Conne
NLOVER
PRECO

oportunoane UNICA

(Cotidiano — 18/09/09 — C6 e C7) (Cotidiano — 19/09/09 — C4 e C5)
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Isso quando nao se expande a tal ponto de reduzir ainda mais o espago jornalistico,
quase como um anuncio de pagina dupla. Expediente empregado também pelo antncio do

“Extra”:

| Construg;ﬁesemTﬁqujﬂ
viram ‘jardins suspensos’

T — -

" TV 42 Lcp o OPORTUNIDADE UNICA

a partir de
RS 2.599,00
@ vista

(Cotidiano — 14/09/09 — C4 e C5) (Cotidiano 2- 13/09/2009 - C12/C13)

Outros exemplos colhidos de pegas que, embora nao sejam anuncios de pagina

inteira, ocupam quase todo espago jornalistico:

Hélsﬁho detalha suposta
farsa em 2° depoimento

(Dinheiro — 13/09/09 — B1)  (Esporte — 13/09/09 — D1) (Cotidiano 2 — 13/09/09 — C1) (Dinheiro 2 — 19/09/09 — B9)
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Posicao privilegiada ocupa também a pega centralizada nas duas paginas do jornal,

como se vé nos anuncios da “Vale”:

atempo para
eleigiode 2010 (-
- B

AVALE ESTA INVESTINDO 18 BILHOES DE REAIS
ESTE ANO. 0 MAIGR INVESTIMENTO PRIVADO

AVALE INVESTE NA CONSTRUGHO
DI NAVICS N0 BRASILE MO EXTERIOR
'VALOR AQ NOSSO MINERIO.

(Primeiro Caderno — 13/09/2009 — A12/A13) (Primeiro Caderno — 14/09/2009 — A8/A9)

T [ —

Tuladefende internetTivre naseleicges

AVALE INVESTE NA BUSCA
BOR GAS NATURAL. 1SS0 VAL AJUDAR A
AUMENTAR A NGSSA OFERTA DE ENERGIA.

AVALE ESTA ATRAINDO
QUATRO MEGAPROJETOS DE
PARA O BRASIL.

(Primeiro Caderno — 15/09/2009 — A8/A9) -EI;}imeiro Caderno — 16/09/2009 — A8/A9)

L, diz TSE

Juiza quer assumir
0 processo sobrea

T Operagios

e

B E

e

(Primeiro Caderno — 18-09/2009 — A8/A9)
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Veiculadas em cinco dias dos sete pesquisados, as pegas publicitarias da “Vale”,
todas de pagina dupla no Primeiro Caderno, sdo mais um exemplo de quebra da regra de

insercao da publicidade no espago jornalistico.

As pecas publicitarias assumem posicao principal, pois localizadas exatamente no
centro otico de leitura, pela juncdo das duas paginas, em relagdo ao contetudo jornalistico,

em posicao meramente secunddria, de suporte ou pano de fundo.

A sensacgdo ¢ a de que se estd diante de um quadro, no qual a peca publicitaria ¢ a

tela, fazendo com que o em torno assuma a fun¢@o de uma moldura.

2.3.2.4 — A rotina da velocidade.

Nao bastasse a consideravel ocupacdo do espaco do jornal pela publicidade, ¢
observado o aproveitamento de parte do que sobra por um conteiido jornalistico em
linguagem réapida e superficial, com o emprego sem criatividade de cores, de imagens, de
pequenas notas de agéncias de noticias ou de matérias do proprio jornal, numa tematica
mais voltada as variedades, como expressdo do dominio do entretenimento associado a

rotina da velocidade, cujo contexto foi exposto no capitulo anterior.

Exemplo desse paradigma ¢ a pagina “Folha Corrida”, com a chamada “A semana
em 5 minutos”, para a edicdo de domingo, ¢ “Noticias em 5 minutos”, para as edi¢des

diarias. A palavra “corrida” e as expressoes “em 5 minutos” estdo sempre em letras verdes.

ASEMANA EM 5 MINUTOS NOTICIAS EM 5 MINUTOS

DOMINGO, 13 DESETEMBRODE2000 % €16 SABADO, 19DESETEMERODE2005 + C10
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corrida

+Colunas

(Cotidiano 2 — 13/09/09 — C16) (Cotidiano — 14/09/09 — C8)

Na edicao de 13 de setembro de 2009, domingo, com o objetivo de expor “A semana
em 5 minutos”, em que a “Imagem de semana”, em letras vermelhas, foi a de “Carros
passam pela marginal Tieté, na terca-feira, quando temporal recorde atingiu a capital
paulista e os trés Estados do sul; ao menos oito pessoas morreram em SP e quatro em SC”,
uma pequena matéria diz respeito ao “Governo Lula declara preferéncia por caca francés e
cria mal-estar com EUA e Suécia”, depois as “Manchetes” da semana, os “Hits da WEB.
As mais lidas da Folha Online”, e o restante, sob o titulo “de 2 em 2. Os parceiros € 0s
desafetos que foram noticia nesta semana”, em letras laranjas, indica “os parceiros”, com
um sinal de “mais” em vermelho, para George Clooney e Elisabetta Canalis que
“escancaram o romance”, Hugo Chavez e Oliver Stone, sobre filme sobre aquele dirigido
por este, com “um perfil amplamente positivo do venezuelano”, Lula e Sarkozy, sobre o
“mega-acordo militar de R$22,5 bilhdes” da pequena matéria, e os desafetos, com um sinal
de ‘versus’ em azul, para Barack Obama e Joe Wilson, sobre a questdo da “reforma da
saude” nos EUA ndo cobrir os imigrantes em situagao irregular, “Clarin” e Casal Kirchner,
pois o jornal acusou a presidente Cristina de intimidagdao apos “200 agentes da Receita”
ingressarem em sua sede, Dunga e Maradona, sobre o fortalecimento do primeiro e o
enfraquecimento do segundo, depois da vitdria sobre Argentina por 3 a 1, o “Brasil
garantiu vaga para a Copa”, STF e Cesare Batisti, pois a maioria dos ministros daquela

Corte apoiou a “extradigdo a Italia” do ex-militante de extrema-esquerda, e Renault e
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Nelsinho Piquet, sobre o depoimento deste a FIA em mostrou detalhes do “suposto
acidente proposital” sofrido por ele a pedido do chefe da Renault para beneficiar Fernando

Alonso. Todos os fatos entre aspas estdo na pagina em negrito.

Na edi¢do de 14 de setembro, segunda-feira, na zona primaria, ha destaque para a
morte do prémio Nobel da Paz, Norman Borlaug, pai da “Revolugdo Verde”, com remissao
para a Secdo Ciéncia , pagina Al7, com titulos em vermelho, no canto superior direito da
pagina, “Ouro e recorde”, sobre “Juliana” e “Larissa”, vencedoras do Circuito Mundial de
“volei de praia”, primeiras parceiras a “vencer oito etapas” em uma mesma temporada (as
palavras entre aspas estdo em negrito), “Vocé viu?”’, “Répida”, “+Colunas”, no canto
direito da pagina uma coluna sobre a “Agenda da semana” em letras verdes, no canto
inferior direto, uma coluna contendo os resultados de Mega-sena, Dupla sena, Quina,
Lotomania, Federal, e Telemania, na zona secundaria, antincio sobre a “Folha Online” —
Conheca a nova versdo digital da “Folha” (em negrito), com indicacdo do endereco
eletronico. Na parte inferior da pagina, antincio publicitario dos “Correios” a respeito do
SEDEX. O centro da pagina ¢ ocupado por fotos sobre conflitos entre “populacdo x

policia” (escrito em cinza) na Cisjordania, na Alemanha e no Chile.

rida

e |
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B preparese
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s CVM desiste de di’
irio pago a executivos

Gove: via nesta jeto P -
e ahimarniee | IS

S

Voci viu?
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U55=R5 L814

vmEL

e pTT—"—

(Cotidiano — 15/09/09 — C12) (Cotidiano — 16/09/09 — C12)
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Na edicao de terga-feira, 15 de setembro, no canto superior direito, com o titulo “Ela
ndao” em vermelho, a nota ¢ sobre o rapper “Kanye West” que, no ‘Video Music Awards’,
premiag¢do da MTV, enquanto uma cantora agradecia o prémio de melhor video feminino,
ele tomou o microfone dela para defender a premiacao de outra cantora, Beyoncé. As fotos
destacadas sdo de muros na avenida 23 de Maio que haviam sido pintados por grafiteiros e
artistas de rua em protesto contra o prefeito Gilberto Kassab, e limpos um dia depois. A
matéria logo abaixo ¢ sobre o projeto do governo federal que cobra o Imposto de Renda da
caderneta de poupanga. Outra foto com o titulo “elas”, sobre uma tenista, Kim Clijsters,
vencedora do Aberto dos EUA, que, apesar de ter ganho esse titulo, disse ser sua prioridade
cuidar da filha de 18 meses, sobre uma cantora, Whitney Houston, que disse que sua mae a
salvou das drogas, obrigando-a a frequentar um programa de tratamento para viciados, e
sobre uma ex-modelo, Luiza Brunet, que, aos 47 anos, foi convidada para posar nua na
“Playboy”, e que mostra suas curvas na revista “Boa Forma”. As “Rapidas”, “+Colunas” e
“Vocé viu?” com os titulos em vermelho, chamada para o caderno de informatica do dia
seguinte e para o “Folha Online”, sobre trailer do “documentario” (em negrito) sobre
Michael Jackson, cotagdo do dolar e da bolsa de valores, e novamente, na parte inferior da

pagina, o anuncio publicitario dos “Correios” a respeito do SEDEX.

Na edi¢do do dia 16 de setembro, quarta-feira, com a mesma estrutura, com o
“prepare-se” em marrom, sobre o novo livro de Dan Brown, o livro que Paulo Maluf esta
escrevendo para depois de sua morte sobre os bastidores da votagdo da emenda que
permitiu a reeleicdo de FHC, e a antecipagdo da ultima temporada do seriado “Lost” em
dois meses no Brasil, repetidos os “Répidas”, “+Colunas” e “Vocé viu?” com os titulos em
vermelho, chamada para Cadernos do dia seguinte e para o “Folha Online”, sobre “Elke
Maravilha” (em negrito) que, com magoas do SBT, diz ter sido cortada no auge, cotagdao do
dolar e da bolsa de valores, e novamente, na parte inferior da pagina, o aniincio publicitario
dos “Correios” a respeito do SEDEX, os destaques com suas respectivas fotos foram, com
o titulo “Mistério”, sobre a vigilia de estudantes na Universidade de Yale, nos EUA, em
homenagem a aluna, cujo corpo foi encontrado pela policia dentro da parede de um
laboratério da instituicdo, mesmo dia em que aconteceria seu casamento, com suspeita
pelas autoridades de que o criminoso tenha sido um funcionario, e, com o titulo “de roupa
nova”, a respeito da réplica em cera da modelo Kate Moss, exposta no museu Madame

Tussauds, que ganhou cabelo e vestido novos, além da companhia da estitua da
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apresentadora Tyra Banks (em pé), que foi da filial de NY para Londres para celebrar a 25*

semana de moda inglesa.

corrida

BNDEStem Rapidas Senado aprova niimeroinico

CPE, passaporta o cartoira da storists

| oiuaw
Us§=R$ 1,800

US§=R§ 1,807

vovEPR #

novise &
+1 94%

[

e 2 T S [SEDEX]

(Cotidiano — 17/09/09 — C12) (Cotidiano — 18/09/09 — C12)

Na edi¢ao de 17 de setembro, quinta-feira, a matéria destacada na zona primaria foi a
sob o titulo “BNDES tem R$3,6 bilhdes para estadios publicos”, para construg@o e reforma
dos estadios que abrigardo jogos da Copa do Mundo de 2014. Na parte superior direita,
com o titulo “Vazou” em letras vermelhas, sobre aquela intervencdo do rapper Kayne
West, ao que o presidente Obama comentou informalmente durante uma conversa com
jornalistas chamando-o de “jackass” (idiota), informacdo que vazou no Twitter, e teve
dudio e video divulgados posteriormente. Além dos itens de sempre em titulos vermelhos,
com destaque para o aniversario de 102 anos de dona Cand, com a foto, com titulo também
em vermelho “Longevidade”, de Caetano Veloso beijando a sua mao, ha um campo para
“Cinema”, em roxo, cuja foto maior ¢ da atriz Kate Winslet, dando conta de que ela lidera
a lista da revista “People” das dez mulheres mais bem vestidas do ano. Indica consulta a
galeria de fotos no site da “Folha”, cuja remissao ¢ feita também em destaque especifico ao
canto esquerdo da pagina, sem contar a chamada para Guia na edi¢ao do dia seguinte,

cotagdo do dodlar e da bolsa de valores, e novamente, na parte inferior da pagina, o antincio
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publicitario dos “Correios” a respeito do SEDEX Todos os itens se reportando aos

respectivos Cadernos e Segdes.

No dia seguinte, 18 de setembro, sexta-feira, a matéria destacada na zona primaria
foi a sob o titulo “Senado aprova niimero unico para CPF, passaporte e carteira de
motorista”. No canto superior direito, sob o titulo “Angelical”, em vermelho, informa o site
da revista “National Equirer” afirmou que Gisele Bundchen estd gravida de um menino e
que ele tem o nome de Gabriel. Na coluna logo abaixo, denominada “Musicais”, destaca
que a filha mais velha de Madonna, Lourdes Maria, aparece vestida como a mae na nova
versao do clipe “Celebration”, e indica o site da “Folha” para assisti-lo. A foto abaixo ¢ de
uma modelo que ajeita sapato durante desfile do espanhol Joaquin Trias na semana da
moda de NY. A foto do “Vocé viu?”, em vermelho, ¢ do homem mais alto do mundo,
registrado no “Guiness”. A outra foto ¢ de ativista do “Greenpeace” vestida de
marronzinho da CET aplicando multa simbolica em motorista de Sao Paulo, em ato contra
o uso indiscriminado de carros. No mais, a chamada para Suplementos na edi¢do do dia
seguinte, cotacdo do dolar e da bolsa de valores, resultado de “Quina” e “Lotofacil”, e

novamente, na parte inferior da pagina, o anuncio publicitario dos “Correios” a respeito do

SEDEX. Todos os itens se reportando aos respectivos Cadernos e Segoes.

Corinthians e

Palmedras
cobtam cara

+Colunas

.| pouam
US§=R§1809 TTUTTT

(Cotidiano — 19/09/09 — C10)



68

E, na edi¢cdo de sabado, 19 de setembro, na zona primaria, noticia que Corinthians e
Palmeiras cobram caro e lucram com ingressos para jogos de futebol. Sob o titulo “Atragao
principal”, em vermelho, no canto superior direito, diz que, no festival de cinema de San
Sebastian, o ator Brad Pitt, atraiu todas as atengdes, exibindo um longo cavanhaque (como
¢ visto pela foto da “Reuters™). A foto colorida em destaque ¢ de um treinamento na praga
da Paz Celestial, na China, em que um homem orienta tanque a ir para 14, onde ocorreu um
ensaio da festa que ocorrerd em outubro para celebracdo dos 60 anos da chegada do
comunismo ao poder. A foto abaixo ¢ de Henri Cartier-Bresson, acerca da exposi¢ao da
producdo do fotografo francés na cidade. A ilustragdo do “Vocé viu?” é de um desenhista
chinés que criou camisetas com a imagem de um “ObaMao”, que mostra o presidente dos
EUA com o tradicional uniforme usado por Mao-Tse-Tung. Nas “Rapidas”, ha nota sobre
o confisco pela Receita argentina de brincos de diamantes do jogador Diego Maradona.
Ainda, a chamada para Cadernos na edi¢ao do dia seguinte, cotagdo do ddlar e da bolsa de
valores, resultados de “Dupla Sena”, chamada para o “Folha Online”, e, na parte inferior
esquerda da pagina, o anuncio publicitario da “Lafer”. Todos os itens se reportando aos

respectivos Cadernos e Segdes.

Como expde Sylvia Moretzsohn, em Jornalismo em “tempo real”: o fetiche da
velocidade:

“Evidentemente, ha diferengas de ritmo, conforme o tipo de veiculo para o qual se
trabalha. Mas o importante serd perceber como a logica do ‘tempo real’ afeta a
pratica do jornalismo como um todo, radicalizando a ‘corrida contra o tempo’ que
sempre marcou a profissao” (Moretzsohn, 2002: 130 — destaque no original).

Insere-se isso ainda no contexto de estetizacdo como estratégia de persuasao
mercadoldgica para sobrevivéncia, num processo de modernizagdo e adaptacdo aos novos

tempos, dos jornais impressos.

Ignacio Ramonet, em seu artigo “O Poder Midiatico”, sustenta que as “caracteristicas
do discurso” das grandes empresas midiaticas sdo: a “rapidez”, a fim de evitar o tédio
(diga-se a reflexao); a “simplicidade”, com um vocabuldrio pobre e com uma constru¢ao

sintatica simples, portanto de facil assimilacdo por um nimero grande de pessoas (a
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massa); a ‘“‘espetacularizacdo”, com a dramatiza¢dao, pautada pela superexposi¢do de
situagdes que produzam euforia ou tristeza, enfim uma expressao apelativa ou emocional.

Caracteristicas essas de um discurso publicitario (Ramonet, 2003: 249-252).

Sao textos curtos, manchetes garrafais, tabelas, fotos grandes e chamativas, quadros
explicativos, variedade de cores e recursos visuais multiplos, sem criatividade. Tudo para

atrair e fixar a atencao dos leitores.

Veja-se que:

“As paginas de jornais, dos telejornais, dos net-jornais ou dos noticiarios de radio,
estdo recheadas permanentemente com descri¢cdes de acontecimentos violentos ou
tragicos, desgracas, guerras, atentados, prejuizos financeiros, quebras de empresas,
crises ou erros de governos, fofocas e mexericos sociais, escandalos, negociatas de
bastidores politicos, mortes espetaculares, feitos heroicos, pecados cometidos por
idolos ou artistas fabricados pela propria comunicacdo de massa, mesmo que esses
acontecimentos nao retratem fiel e integralmente a realidade de determinado pais
ou de uma comunidade (...) A técnica é simples: quanto mais o jornal for parecido
com um videoclipe, maior a eficacia do produto” (Marshall, 2003: 40 e 49,
respectivamente).

Decorrente principalmente do processo de atragao sensorial, saturando as paginas dos
jornais, com apelo a uma linguagem visual, embora vazia em contetido e reflexdo, os
jornais se transformaram em produtos coloridos, leves, com crescente uso de imagem em
detrimento de textos, sem uma preocupagdo quanto as técnicas de diagramagdo, como

acima expostas.

2.4 — Analise textual.

2.4.1 — Técnicas publicitarias em textos jornalisticos.

Numa andlise textual, ¢ verificada a interferéncia das técnicas publicitarias em textos
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jornalisticos. Nesse campo, € observado o emprego das técnicas de persuasao da
publicidade em texto de estruturag@o jornalistica e ¢ objeto de andlise texto em que o fato
noticiado seja publicidade de um produto, o proprio veiculo de comunica¢do ou o de um

anunciante.

Constata-se 1sso na seguinte matéria jornalistica, em que o jornal noticia/anuncia o

proprio veiculo de comunicacdo em sua edi¢ao digital:
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(Primeiro Caderno - — 13/09/2009 — A11)

A “matéria” colhe depoimento do diretor de Circulagdo da “Folha” no sentido de que
com este novo produto ¢ pretendido atender um publico que busca aliar as vantagens do
jornal impresso — como hierarquizagdo de noticias, diagramagao, infograficos e fotografias
— com a velocidade, praticidade e interatividade que a internet e os meios eletronicos
permitem. Sem contar que a pretensdo de abranger plenamente o territério nacional, assim

como o contingente de pessoas que moram fora do pais, de modo que passa a ser uma
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excelente maneira de ampliar o publico leitor da “Folha”.

Cuida-se do que Leandro Marshall, no livro O jornalismo na era da publicidade,
denomina por “composi¢do” (noticia apresentada com carater de publicidade). Diz esse
autor que:

“Uma das estratégias bastante comuns para a venda ou promog¢ao de um produto é
a composicdo do texto de uma noticia com enfoque ‘publicitario’, ou seja, a
informacao ¢ apresentada com a adjetivagdo e a qualificagdo tipicas de anuncios
comerciais promocionais, recursos utilizados para motivar o leitor ao ato do
consumo. Embora ‘formatada’ dentro das técnicas elementares do jornalismo, a
‘noticia’ carrega a inteng@o implicita e explicita da promog¢ao mercantil” (Marshall,
2003: 123).

Observa ainda a existéncia de dois tipos basicos:

“As noticias que mascaram o carater publicitario: sdo as noticias tipicas, que
seguem as técnicas jornalisticas, mas deixam implicita a natureza publicitaria;

As noticias cujo carater publicitdrio € ostensivo: s@o as noticias que, embora
veiculadas em um espago editorial, deixam explicita a natureza publicitaria da
informacdo. Tais noticias nem sequer disfarcam a sua intengdo persuasiva € o
esfor¢co comercial para dar suporte ao ‘business’” (Idem: 123-124).

Nessa ocorréncia, vé-se um tipo de noticia cujo carater publicitario é ostensivo, uma
vez que, embora veiculada em um espago editorial, Primeiro Caderno, deixa explicita a
natureza publicitaria da informagao, com argumento de autoridade em trechos de entrevista
do direto de circulacdo da “Folha”. Nao disfarca a sua inten¢do persuasiva e o esforco
comercial para dar suporte ao produto anunciado, o proprio veiculo de comunicagdo em

sua edigdo digital.

Também se enquadra no intitulado “merchandising editorial”, evocagao intencional
de uma empresa, de uma marca, de um servigo ou de um produto no espaco editorial
(Idem: 132-134).
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Nessa hipotese, para o anunciante, o lucro € potencializado, j& que a evocacdo em um
espaco jornalistico consegue dar foro de credibilidade e legitimidade jornalistica a marca, a
empresa, ao servico ou ao produto. Paga ou ndo, o efeito ¢ muito maior do que se a

mensagem fosse divulgada como antncio

Nas proximas matérias, s3o dados destaques a estreias de programas de televisdo dos

anunciantes:
Fou e AP i w s e jlustrada  E7 EWy  ihustrada 1 bt e FmAD A P
Justus quer : Qutro Canal
deixar jei R Setempleppoiptes O GAME SHOW QUE
Jo S e E SUCESSO EM MAIS DE

30 PAISES ACABA
DE CHEGAR AO BRASIL.

estreia

res:

T mosira

Bogdanovich e fributod

1 CONTRA 100. 0 NOVO PROGRAMA DE ROBERTO JUSTU!
SBT, TODA GQUARTA, AS 22H30. DES

(Ilustrada — 14/09/09 — E7) (Ilustrada — 14/09/09 — E10)

Na edi¢do do jornal de 14 de setembro de 2009, segunda-feira, no caderno
“Ilustrada”, na pagina E7, hd “noticia” sobre a estreia do novo programa de Roberto Justus

na SBT, sob o titulo “Justus quer deixar jeito de durdo em estreia”, com o subtitulo “No
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SBT, apresentador se mostra descontraido a frente do ‘1 contra 100°”. E informado que na
atracdo, Justus mostra um lado mais descontraido, diferente do chefe rigido que encarnou a
frente das seis temporadas de “O Aprendiz”. Da entrevista com o apresentador, colhe-se a
fala: “Quem estiver cansado do 11 contra 11, agora tem o ‘1 contra 100’”, brincou,

referindo-se ao horario do programa, que ird competir que o futebol na TV Globo.

Uma vez mais a “composi¢do”, de noticia cujo carater publicitario € ostensivo, por
certo que, embora veiculada em um espago editorial, [lustrada, deixa explicita a natureza
publicitdria da informagdo, com argumento de autoridade em trechos de entrevista do
apresentador do novo programa televisivo. Nao disfarca a sua inten¢do persuasiva e o

esfor¢o comercial para dar suporte ao produto anunciado, o novo programa de televisao.

Ha ainda o “editorialismo”, publicidade acompanhada por material editorial elogioso
a empresa ou ao produto. Com expde Marshall:

“Na maioria das vezes, essa estratégia acontece de forma disfar¢ada. A publicidade
e a sua correspondéncia no espacgo editorial aparecem em paginas distantes ou em
secoes distintas. Muitas vezes, entretanto, a correspondéncia € automadtica. A
publicidade e a mencdo na parte redatorial sdo contiguas ou tém uma grande
proximidade” (Idem: 126-127).

De fato, na pagina E10, do mesmo caderno e da mesma edi¢do de 14 de setembro
de 2009, segunda-feira, ha anuncio dessa estreia de pagina inteira, como se a matéria

jornalistica estivesse para lhe conferir credibilidade.

Também ¢ possivel identificar o “merchandising editorial”, a evocagdo intencional de
uma empresa, de uma marca, de um servigo ou de um produto no espago editorial, como

visto.
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(Primeiro Caderno — 14/09/09 — A16) (Primeiro Caderno — 14/09/09 — A17)

Também na edicdo do dia 14 de setembro de 2009, segunda-feira, no Primeiro
Caderno, foram veiculados os anuncios da estreia naquele mesmo dia da préxima novela
das oito da Rede Globo, “Viver a vida”. Em todos eles, consta no canto superior da pega
publicitaria, o paragrafo “Eles vao viver intensamente, com histérias inesqueciveis.
Histérias que vao emocionar e fazer diferenca na sua vida”. Na pagina A10, ¢ apresentada
a figura da atriz Tais Aratjo como “Helena, modelo famosa, mulher forte, que sempre
lutou com determinacdo. Agora, ela vai escrever uma nova pagina de sua vida”. Na A12, o
ator Jos¢ Mayer como “Marcos ¢ um homem experiente, ciumento e duplamente
apaixonado: pela mulher e pela vida”. Na A 14, a personagem da atriz Alinne Moraes como
“Luciana, mulher de coragem que vai lutar para superar as dificuldades e realizar seu maior
sonho: o de ser mae”. Na A15, a de Lilia Cabral como “Tereza, ex-modelo famosa, deixou
a profissdo de lado para seguir a carreira de esposa dedicada. Mas como a vida da voltas,
ela esta revendo seus conceitos”. Na A16, o ator Thiago Lacerda como “Bruno ¢ um rapaz
independente, que aproveita a vida conhecendo lugares e pessoas pelo mundo”. Na Al17, a
atriz Giovanna Antonelli como “Dora, mae de Rafaela, ¢ uma mulher simples, que vai ter

uma participagdo decisiva na vida das pessoas que estdo a sua volta”.
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’

E visivel que, ndo sO6 por conter artistas famosos, as pecas ocupam posicao de
destaque nas paginas mencionadas, numa sequéncia que impossibilita o leitor de a elas se
furtar. Ainda que ndo leia seu conteudo especifico sobre as personagens, como transcrito,
ndo deixara de associar esses atores as suas participagdes na nova novela da Rede Globo, e
isso ¢ suficiente para que se funda o contetido jornalistico com o anuncio publicitario,

alusivo a um entretenimento.

Chama atengdo, nessa perspectiva, que a configuragdo das pegas, em referéncia ao
titulo da novela “Viver a vida”, em poses a céu aberto, da a sensagao de que as fotografias
compdem a diagramacado da pagina do jornal como que alusivas a situagdes do cotidiano do

leitor.
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(Ilustrada — 15/09/09 — E3)

E, na edicdo do dia seguinte, terca-feira, 15 de setembro de 2009, no Caderno

[lustrada, na secdo de Monica Bergamo, ¢ dado destaque ao langamento do novo produto
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da Rede Globo, em que as legendas das fotos, encabecada pelo titulo “Vivendo a vida” em
letras vermelhas, sdo “Lazaro Ramos acompanha a namorada, Tais Araujo, no langamento
da nova novela das oito, em que ela ¢ protagonista”; “Alinne Moraes e Barbara Paz trocam
figurinhas no sabado, no forte de Copacabana”; “Fernanda Lima e Rodrigo Hilbert se

divertem na apresentacao de ‘Viver a vida’’; “O gala José Mayer e o diretor da trama,

Jayme Monjardim, no evento”; “O ator Thiago Lacerda, que integra o elenco do novo

folhetim da TV Globo”.

Ora, quatro atores, Tais Aratjo, Alinne Moraes, Jos¢ Mayer e Thiago Lacerda, que
no dia anterior tiveram seus personagens apresentados nas pecas publicitarias mencionadas

no Primeiro Caderno.

Mais uma vez, o “editorialismo”, publicidade acompanhada por material editorial
elogioso a empresa ou ao produto. Sequer, de conformidade com a caracteristica da se¢do
da colunista, ha necessidade de texto escrito, bastante as fotos dos atores/personagens
“descontraidos” e “felizes”, que se fundem a informagdo do leitor pelas pegas publicitarias
anteriores ¢ o universo simbolico/midiatico (televisdo, radio, Internet etc.) a inserir em
pauta o acontecimento, para se perceber o elogio ao sucesso do empreendimento do

anunciante.

r

A estratégia ¢ aparentemente disfarcada. As pecgas publicitarias e a cobertura do
evento no espaco editorial, embora aparecam em dias e em se¢des distintas, possuem

correspondéncia automatica, inseridas que estdo nesse universo simbodlico/midiatico.

Nas edigoes do caderno “Dinheiro”, na secdo “Mercado Aberto”, observa-se o

seguinte.
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(“Dinheiro”, 13/09/09 — B2) (“Dinheiro”, 14/09/09 — B2)

Na edigdo de 13 de setembro de 2009, domingo, com o titulo “Rumo a Copenhague”
e subtitulo “A ‘Folha’ ouviu signatarios de documento enviado ao governo que cobra
posicdo arrojada do Brasil na conferéncia mundial COP-15 sobre mudangas climaticas”, é
pincada a afirmacdo de que “Interesse ¢ econdmico e ambiental” para enfatizar que “Os 22
executivos de grandes empresas, muitas exportadoras, que assinaram o documento
entregue ao governo sabem que mudangas climaticas embutem riscos, mas oportunidades
de negocios também”. Foi dado destaque a trés empresarios entrevistados, José Penido,
presidente da Fibria, foto superior, Antonio Maciel Neto, diretor-presidente do Grupo
Suzano, foto a esquerda, e Wilson Ferreira Jr., presidente da CPFL. O primeiro
entrevistado diz que “O Brasil tem muito a ganhar” com metas e diplomacia do pais como
protagonista no cenario mundial e o desmatamento como principal objetivo. Expde que “os
negocios brasileiros podem ser beneficiados. A Fibria, por exemplo, nasce com 1,3 milhdo
de hectares de florestas, dos quais 460 mil hectares sdo nativas. O Brasil tem muito a

ganhar em termos de sequestro de carbono e ganhos competitivos para a sua economia’”; o
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segundo, defende a geracdo de crédito de carbono de floresta nativa, ao afirmar que
“Carbono zero ndo vai existir nunca” e vé€ que “Quando os clientes 14 fora virem uma
celulose ou um papel ‘made in Brazil’ e ‘by Suzano’, vao falar: ‘eu prefiro esse’”; e o
terceiro, afirma que “grandes grupos nacionais podem assumir compromissos com o
ambiente”, e que “O Brasil tem a vantagem de que se colocassemos, por exemplo, um selo
de energia limpa, seriamos aquele que detém a melhor qualificacdo para esse tipo de

titulo”.

Na edicdo de 14 de setembro de 2009, segunda-feira, ¢ dado destaque a Maria
Eugenia Saldanha e Luiz Dutra, da Abipla, em Sao Paulo, com a nota “Limpeza”, em que
as micros, pequenas ¢ médias empresas, que representam 95% do setor de produtos de
limpeza doméstica, ganharam espago neste ano por conta da crise, segundo Maria Eugenia

Saldanha, diretora da Abipla (associagao do setor).

B2 dinheirs e mi s s FUE A P L L oL i

ALEKANDRE SCHWAETSMAN

Muito além dojardi

'Nilo é justa sera pulmiodo
mundoenis nada’

< Requinte e Versolilidade.
O sarre certa pare vess.

(“Dinheiro”, 15/09/09 — B2) (“Dinheiro”, 16/09/09 — B2)
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Na edi¢do de 15 de setembro de 2009, terca-feira, o destaque € para Synésio Batista
da Costa, presidente da Abemdusica, que posa para fotografia atrds de quadro com sua
caricatura, em Sdo Paulo. A nota diz que o mercado de instrumentos musicais ja calcula o
aquecimento estimulado pela lei que obriga escolas do pais a oferecerem aulas de musica.
O mercado, que em 2008 movimentou R$505 milhdes, deve passar para R§555 milhdes em

2009 e alcangar R$700 milhdes em 2011.

Na de 16 de setembro, quarta-feira, o destaque ¢ para Jodo Rabello, presidente da BB
DTVM, braco (gestora de fundos) do Banco do Brasil, que afirma mostrar-se o mercado
brasileiro mais maduro desta vez do que em outras crises, ao administrar R$294,4 bilhoes,
segundo dados de julho da Anbid (Associagdo Nacional dos Bancos de Investimento), e

que o investidor troca a vantagem de resgatar antes do prazo por maior rentabilidade.

EM PELOTAS

AVale inaugmirs W nava
usina de pelotas, nopriximo
dia 22, ern Itaberito, em Mi-
mas Cerals Comum investi-
meniaode RE2.2hilhdes, a
wsina ser adecimade pelo-
tizachoda companhiano
Brasil e lera capacidade para
produzir 7,5 milhocsde to-
neladas de pelotas por ano, A
pelotad umproduto de valor
agregado maiordo queo mi-
nério "in nabura” porgue re-
QUeT e TI0E ¢ Nergia paraser
trans '!!t”ll'lil,!.:ll.:l','l'lfl g,

Chama aten¢do a nota com o titulo “Em pelotas”, noticiando que a “Vale” inaugura
uma nova usina de pelotas, no proximo dia 22, em Itaberico, em Minas Gerais. Informa
que: “Com um investimento de R$2,3 bilhdes, a usina sera a décima de pelotizagdo da
companhia no Brasil e terd capacidade para produzir 7,5 milhdes de toneladas de pelotas
por ano. A pelota ¢ um produto de valor agregado maior do que o minério ‘in natura’
porque requer menos energia para ser transformado em ago”. Em seguida, outra nota,
“Resposta”, na qual ¢ informado que “A Vale refor¢cou a forte campanha de midia em
jornais e TV para dizer que ¢ a empresa privada que mais investe no Brasil. Ontem a noite,
passou a veicular mais dois filmes publicitarios e hd outros dois para estrear até o fim de
semana, exibindo obras e nimeros de geragdo de empregos pelo pais. A campanha foi

criada ha dois meses e ganhou relevancia com o acirramento das criticas do presidente Lula
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a gestdao de Roger Agnelli. O presidente ficou irritado com o corte de empregos e

investimentos promovidos no auge da crise global”.

Como apontado anteriormente, a “Vale” ¢ anunciante do jornal, com ostensiva
campanha publicitaria, com pecas editadas com visibilidade estratégica em suas paginas.
Essa campanha ocupou paginas do Primeiro Caderno dessa semana, nos dias 13, 14, 15, 16

(edigdo de divulgacdo dessa nota, s6 que em outro Caderno) e 18.

B2 dinheira s o s e
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(“Dinheiro”, 18/09/09 — B2)

Na edi¢ao de 17 de setembro, quinta-feira, o destaque é para Martin Fritsches, diretor
da Mini Cooper, marca da BMW. Na nota, sob titulo “Curva acelerada”, abaixo da foto em
que esse diretor posa encostado num modelo conversivel a ser lancado pela marca no
Brasil, ¢ “noticiado/anunciado”: “A Mini Cooper, marca de veiculos do Grupo BMW,

dobrou a produgdo na fabrica da Inglaterra destinada ao mercado brasileiro para atender a
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demanda do pais. Segundo o diretor da marca no Brasil, Martin Fritsches, dois dos trés
modelos disponiveis no pais tém fila de espera nas concessiondrias. A Mini Cooper esta
desviando lotes destinados a outros mercados para o Brasil. ‘A redu¢do do IPI e o interesse
por carros pequenos, mas de luxo, nas grandes cidades, impulsionaram as vendas’. diz. A
previsao inicial da Mini Cooper era vender 400 carros em 2009. A marca ja atingiu essa
meta e agora mira a venda de mil carros no ano. O resultado fez a Mini Cooper antecipar
para a proéxima semana o langamento de um modelo conversivel no Brasil, que custara

R$114.900. A marca também vai abrir concessionarias em Porto Alegre e Belo Horizonte”.

O formato de matéria jornalistica a essa nota, abaixo da foto ilustrativa do produto a
ser lancado, ganha, no seu conjunto, estatuto de anuncio publicitario, com indicacdo de

prego, inclusive.

CARA NOVA

0 sile do Baneo do Brasil
esld comum nova layout a
partirde hoje. A rmmudanca
visa facilitar a locnlizagio
das transapies banedrias
disponiveis na platafonna
pelos clientes, O endereco
PETTANCOE O LS
=bbcom.br. Az mudancas
aplicad as foram desenvolvi-
das a partir de sugesloes dos
clientes,

Outra nota/antincio € a sob titulo “Cara nova” em letras vermelhas logo abaixo dessa
outra, do seguinte teor: “O site do Banco do Brasil esta com um novo layout a partir de
hoje. A mudanga visa facilitar a localizagdo das transacdes bancarias disponiveis na
plataforma pelos clientes. O enderego permanece o mesmo — bb.com.br. As mudangas
aplicadas foram desenvolvidas a partir de sugestdes dos clientes”. No dia anterior, o
destaque foi para Jodao Rabello, presidente da BB DTVM, braco (gestora de fundos) do

Banco do Brasil.

Na edicao de 18 de setembro, sexta-feira, o destaque €, com o titulo “Bem-casados”,

no sentido de que: “Floriculturas, ‘buffets’, saldes de beleza e outras empresas envolvidas
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na organiza¢ao de casamentos se reinem em uma nova associacdo setorial, a Abrafesta
(Associacao dos Profissionais, Servigos para Casamento e Eventos Sociais). A entidade ja
possui CNPJ, diretoria eleita e ja mapeou 12 segmentos relacionados ao setor. A meta da
presidente da Abrafesta, Vera Simao (foto), é encerrar este més com 200 associados e

dobrar esse nimero até o final de 2010”.
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(“Dinheiro”, 19/09/09 — B2)

Na de 19 de setembro, sdbado, o destaque com foto ¢ para Alexandre Conde,
presidente da CDC Brasil, em Sao Paulo, sob o titulo “Robd” a nota indica que “A CDC
Brasil, de automacgdo comercial, estd negociando parcerias com fundos de private equity
para financiar sua expansdo. A empresa ja conversou com quatro fundos neste ano e esta
com as negociacdes avangadas com dois deles. Segundo Alexandre Conde, presidente da
CDC, a empresa quer captar R$32 milhdes com um desses fundos para fazer aquisi¢des de

empresas do ramo. A meta da CDC ¢ crescer 20% neste ano e faturar R$240 milhdes”.
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Em todas as edigdes, chama a atencdo, sem que os contetidos das notas sejam lidos,
que as fotos das matérias destacadas sdo de poses e esteticamente arrojadas para o padrao

de fotografias do jornal em outros cadernos.

Da leitura das notas, constata-se que, associadas as fotos, no conjunto, a matéria

jornalistica, assim estruturada, sugere o anuncio de produto, servigo ou marca.

Nas situagdes apontadas acima, essa sugestdo ¢ mais evidente, sem que se possa

distinguir o texto jornalistico do texto publicitario.

Nessas paginas, pode ser dito que ocorre o denominado “business”, noticia sobre

acdes econOmicas, financeiras, empresariais, comerciais, industriais ou de servicos

(Marshall, 2003: 129-131).

Assim, as paginas da editoria de economia acabam muitas vezes servindo mais como
“suporte” publicitario para potencializar interesses privados do que para atender a
sociedade. Cada noticia da editoria econOmica carrega em si a dupla perspectiva de

informar e persuadir, de estar simultaneamente fazendo jornalismo e publicidade.

Outra situagdo, a de servigo gastronomico anunciado em pagina de Caderno dedicado

a Cultura, quando deveria ser veiculado em Secdo especifica do Guia que circula as sextas-

feiras.
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Nota-se que a “matéria” jornalistica do caderno Ilustrada, do dia 17 de setembro de
2009, quinta-feira, assinada pela enviada especial a Londres, noticia/anuncia a abertura de
um estabelecimento comercial. O topico da noticia ¢ “Bocados chineses cozidos no vapor,
fritos ou assados e servidos em pequenas porgdes ganham casa especializada em Sao
Paulo” e no texto esta: “Um representante desse modo de comer chinés, difundido mundo
afora, abre hoje em Sdo Paulo. Trata-se do Ping Pong, primeira filial instalada fora de
Londres de uma rede inglesa de restaurantes. L4, as 12 lojas vendem, diariamente, cerca de
30 mil unidades de dim sum (bocados chineses servidos em pequenas porgdes, a
semelhanca das tapas espanholas)”. E segue: “Com ares modernosos ¢ clima
completamente diferente dos restaurantes chineses existentes hoje na cidade, o Ping Pong
chega ao pais pelas maos de quatro sécios brasileiros liderados pelo empresario Ricardo

Rinkevicius, 44”.

Sem que tenha qualquer indicacdo de se tratar de um “informe publicitario” e sem
que se possa afirmar se ¢ publicidade paga, ndo deixa de estar préximo do que Leandro

Marshall denomina por mimese (publicidade paga, disfar¢ada de noticia, sem identificagado
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de informe publicitario), tamanha a quantidade de adjetivagdo no relato ‘“narrativo-
descritivo”. Continua: “Com um cardapio amplo, que contempla varias ‘familias’ de dim
sum, além de uma carta de chas (quentes e frios) e de coquetéis (alcodlicos ou ndo), a casa
tem gasto médio por pessoa estimado em R$40,00 no almogo ¢ R$60,00 no jantar”. Segue
o texto descrevendo essas ‘familias’ de ‘dim sum’, ilustradas por fotos na pagina do jornal
como se fosse um ‘cardapio’, com indicagdo no canto direito dos estabelecimentos em Sao

Paulo e em Londres que prestam esse servigo, incluindo pregos.

De novo, a “composi¢ao”, de noticia cujo cardter publicitario € ostensivo, por certo
que, embora veiculada em um espaco editorial, “Ilustrada”, deixa explicita a natureza
publicitaria da informagdo, com a exaltacdo das qualidades dos produtos e servigos
oferecidos pelos estabelecimentos comerciais. Nao disfar¢a a sua intengdo persuasiva e o

esforco comercial para dar suporte aos produtos, servigos, marcas noticiados/anunciados.

Dicado

= guia

(Guia da Folha — 18/09/09 — 104 e 109)

Ora, causa espécie a localizagdo de tal “matéria” em tal editoria, quando o jornal ja
possui o “Guia”, em que presta informagdo de restaurantes, com idéntica descricdo de
produtos, servicos, como por exemplo, na pagina 104, com a “Dica do guia”: “A partir de
hoje (dia 18), o Salvattore oferece um festival de mitidos com receitas de diferentes regides

italianas”, ou na pagina 109, em “Lancamentos”: “Lanchonete da cidade: A novidade na
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Lanchonete da Cidade ¢ o Cooper Burger (R$21,00), um sanduiche inspirado no carro
Mini Cooper, que chegou neste ano ao Brasil. Quem pedir pelo hambtrger — com molho
inglés, cheddar, relish de pepino e mostarda inglesa, no pao preto — ganha um ‘test-drive’
do carro na concessiondaria Caltabiano (av. Eusébio Matoso, 730). Depois de quatro dias no
menu, foram vendidos 400 ‘sandubas’, disponiveis até¢ o fim de outubro no local”. E em
suas paginas hé indicacdo de endere¢o dos estabelecimentos, horario de funcionamento,

média de preco etc.

Lancamentos

LANCHONETE DA CIDADE
Anovidade na Lanchonete
da Cidade é o Cooper Durger
(RS 21), um sanduiche inspi-
rado na carre Mini Cooper,
quechegou nesteana ao
Brasil. Cuem pedir pelo
hambirguer—commalha
inglés, cheddar, relish de
pepinoe mastardainglesa,
no pao prete—ganha um
“test-drive” docarrona
concessionaria Caltabiano
[av. Eusébio Mataso, 730).
Depais de quatro diasno
menu, foram vendidos 400
"sandubas”, disponivels até
ofimdecutubrono local.

Chama a atencdo, porém, nessa nota de “Lancamentos”, que ela faz referéncia ao
carro Mini Cooper, com possibilidade de “test-drive” em determinada concessionaria,
exatamente o carro, da marca BMW, que na edi¢do do dia anterior, 17 de setembro, quinta-
feira, foi destaque no “Mercado aberto”, para Martin Fritsches, diretor da Mini Cooper,

marca da BMW, sob titulo “Curva acelerada”, como apontado acima.
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Situagdo essa que pode ser denominada, na conceituacdo de Leandro Marshall, por

“casamento aberto”, noticia e publicidade casadas, em espaco aberto, ou seja, local distante.
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(Vitrine — 19/09/09)

A “Folha” possui também, com circulacdo aos sabados, o caderno “Vitrine”. O nome
jé& indica qual € a sua funcdo: expor produtos, servicos e marcas tal qual uma vitrine. No
entanto, ¢ no espaco jornalistico, sem que se mencione também se tratar de um “informe
publicitario” (o que, embora ndo se saiba se ¢ publicidade paga ou ndo, sugeriria outra
hipdtese de mimese, segundo Leandro Marshall), pois, a despeito da divulgacdo, como se

fosse um “catalogo” de ofertas, de produtos, servigos e marcas, com 0s respectivos precos
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indicados, ha matérias de estruturagdo jornalistica assinadas acerca dos tais, como se pode
ver na da primeira pagina do caderno, intitulada “Produ¢do manual...venda virtual.
Comércio on-line ajuda pequenos criadores; veja guia de itens customizados e feitos & mao
vendidos s6 na rede”, assinado por Lucia Mesquita, Editora-assistente do “Vitrine”. O
subtitulo ¢ um ‘slogan’ com o imperativo e a particularidade préoprios da linguagem
publicitaria: “veja” guia de itens (note “guia de itens” com catalogo) ... vendidos “s6” na

rede.

veja guia de itens customizados e feitos @ mao vendidos 56 na rede

Para dar aparéncia de que ¢ um caderno de prestacdo de servico ao consumidor,
contém, num paradoxo proposital, a coluna de Maria Inés Dolci, sobre defesa do
consumidor, nesta edicdo com artigo sobre “Crimes de consumo”, a respeito de falhas em

produtos que pdem em risco a saude e a sobrevivéncia das pessoas.

Nas paginas acima, vé-se o tipo de fusdo entre a publicidade e o jornalismo como
“estimulo ao consumismo direto”, pois:

“Um grande porcentual de revistas e jornais tem elegido como linha editorial o
estimulo a um consumismo direto, retratando em suas paginas pecas de vestuario,
objetos do lar, novos langamentos, tendéncias da moda, opgdes de presentes, estilos
de decoragdo, padrdes de comportamento, inovagdes tecnologicas, produtos
inéditos, sugestdes de lazer, indicac¢des turisticas, modelos de arquitetura ¢ ‘design’
etc. Muitas vém, inclusive, com precos, enderecos de lojas ou de fornecedores e
indicagdes ou orientagdes anexas” (Marshall, 2003: 134).

A informacdo deixa de significar a representacdo simbdlica dos fatos para se
apresentar como um produto hibrido que associa ora publicidade, ora entretenimento, ora

persuasﬁo, ora consumao.

No Caderno “Turismo”, o composto entre jornalismo e publicidade é também a

expressao discursiva.
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(“Turismo” — 17/09/09 — Capa) (Pagina F2)

Na edicao de 17 de setembro de 2009, quinta-feira, como consta da capa do caderno,
versa a edi¢dao sobre cruzeiros maritimos, com o titulo “Navios pela proa. Conhega os 18
transatlanticos que exploram a costa do Brasil a partir do final de outubro”, com os itens:
“Veja dicas do que ver e fazer em 18 localidades brasileiras visitadas pelos
transatlanticos”; “Dolar baixo torna ainda mais acessiveis 0s pacotes € 0s Servigos
oferecidos a bordo”; “Temporada 2009/2010 tera 900 mil passageiros — 73% mais do que a
anterior”; e “Programe-se. Escolha entre os roteiros oferecidos entre 23 de outubro e o

réveillon (inclusive)”.

A apuracdo jornalistica ¢ sempre um relato acerca dos servigos oferecidos por
empresas que atuam no ramo de turismo, muitas delas anunciantes do jornal, como a CVC,
a MSC Cruzeiros e a Ibero/Costa, cujas pecas publicitarias circulam durante a semana em

outros cadernos, especificamente no Primeiro Caderno.
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No caso desse caderno em particular, o “editorialismo” ¢ a expressdo discursiva que

confere credibilidade aos servigos (“pacotes turisticos”) anunciados. O Editor de turismo e

o reporter local assinam matéria na qual incentivam a realiza¢ao de cruzeiros, sob o titulo

“Navegue na temporada de cruzeiros”.
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O recurso linguistico ¢ da publicidade, do apelo (ou funcdo conativa/apelativa;
dirigida na segunda pessoa), como na construcdo da frase/“slogan” do paragrafo inicial:

"Se vocé tem vontade de fazer um cruzeiro, essa € a hora”.

Seé vooe tem vontade de fazer
urmn cruzeir, essa € a hora A
crise econamics deflagrada no
FALL LRI LR S r[""f. COMM ue O
precos de virios produtos bai-
xnsgem no mundo inteiro, in-
clusive os dos cruzeiros.,

No paragrafo seguinte, comeg¢a a indicagdo das empresas que podem realizar essa
vontade e agora: “A CVC, por exemplo, congelou os valores do ano passado, quando o
dolar estava mais alto. Agora, com a moeda americana cerca de 30% mais baixa, os

cruzeiros acabaram saindo mais baratos.”

E continua com o antncio de uma particularidade: “A companhia, que trara pela
primeira vez o Orient Queen, o Unico no Brasil que vai a Fernando de Noronha, ndo cobra

por criangas de até 11 anos acompanhadas de dois adultos”.

No outro paragrafo, outras empresas: “A MSC Cruzeiros, seguindo uma tendéncia
vista neste ano pelas companhias aéreas, também baixou os precos e estd com promogdes
que podem baratear a viagem para duas pessoas em até 50%. A Ibero, que agora pertence
ao grupo Costa, tem a mesma promogao: o segundo passageiro ndo paga — ou seja, duas
pessoas pagam o valor de uma”. Empresas essas com antincios publicitarios nas paginas do

proprio Caderno, como se vé a seguir.

E no paragrafo seguinte, de novo, o apelo publicitario: “Mas aten¢do: quanto antes

os pacotes forem fechados, mais baratos eles saem”.
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(Paginas F10 e F11)

Trata-se da denominada “demanda”, criacdo de produtos jornalisticos para a
“publicacdo” de publicidade. Nao ¢ demais lembrar que:

“A imprensa de massa passou a criar, a partir do final do século XX, uma série de
produtos comerciais, como cadernos, encartes ou edi¢des especiais, com o objeto
especifico de atrair novas ¢ mais densas verbas publicitarias e escoar a demanda do
mercado. Embora sejam extensdes do corpo jornalistico, esses produtos nascem
com o estigma de ser, em esséncia, obras feitas sob medida para os investimentos
publicitarios. Nesse género, sdo encontrados, por exemplo, cadernos especificos
sobre automoveis, imoveis, moda, lazer, turismo, mulher, televisdo ou decoragdo”
(Marshall, 2003: 128).
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2.4.2 — Textos jornalisticos em pecas publicitarias.

A contrapartida, a influéncia do texto jornalistico em pecas publicitarias ¢ outrossim
um fendmeno a ser considerado, no sentido de que o lugar do enunciado jornalistico ocupe,
com apagamento da fronteira entre uma e outra modalidade discursiva, o lugar de produgao

de sentido da publicidade.
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(Veja 2128)

Nessa pecga publicitaria da Kia Motors, revista “Veja”, edicdo 2128, recortes de
matérias jornalisticas, com a frase de referéncia “A imprensa ¢ justa, isenta e imparcial”,
sdo utilizados para reforgar a ideia constante no “slogan” de “Novo Cerato. O seda que

evoluiu”.

Sao indicadas as fontes dos recortes. Da esquerda para direita, as fontes sdo “Auto
Esporte/setembro de 2009”, com o destaque no paragrafo “A histéria mudou, e isso ¢é fato.

O dragdo japonés nao intimida mais o tigre coreano. Pelo contrario. A Coreia aprendeu
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com os vizinhos como fazer bons carros e ensina agora como se deve cobrar o prego justo
por eles. Bom, bonito e barato. Foram esses os (novos) adjetivos do Kia Cerato
responsaveis por sua vitdria frente ao Honda City”; “O renovado Cerato inaugura uma
nova era entre os sedas da Kia e chega com moral para desafiar o Honda City. Um pega
para quebrar paradigmas ¢ mudar a historia”, neste com indicagdo de quem escreveu o
texto (“por Lucas Litvay”); “O City foi desenvolvido para paises emergentes. Ja o Cerato
nasceu para enfrentar Civic e Corolla nos Estados Unidos”; abaixo desses dois recortes,
com o titulo “Moral da historia”, o paragrafo “Na pista, Cerato e City andam lado a lado. O
Kia ultrapassa o rival quando examinamos sua (vasta) lista de equipamentos. Ele ofereceu
mais por menos. Além disso, o Cerato acomoda melhor os passageiros. Ja o City leva uma
mala extra. Para finalizar, a Kia oferece cinco anos de garantia. A Honda, trés. O melhor

negocio? Va de Cerato”.

Na pagina ao lado, também da esquerda para a direita, em que a fonte ¢ “Quatro
Rodas/setembro de 20097, o primeiro recorte tem o texto: “Surpresa: o Cerato 1.6 (126 cv),
com cambio de 4 marchas, andou junto do Honda Civic 1.8 (140 cv) de 5 marchas, s6 40
kg mais pesado”; o debaixo ¢ “Kia Cerato. Pinta de carrdo por prego compacto”. Em
seguida, com o titulo “Teste. Kia Cerato 1.6 16V. Valor percebido. O Cerato tem presenga
para agradar dono de Civic e custa menos que o City”. Ao lado, com o texto em destaque:
“O Cerato tem o porte do Corolla. Se parece menor, ¢ gracas ao trabalho de Peter Schreyer.
Ele trabalhava na Audi e passou a chefiar o departamento de design da Kia”, e abaixo: “Se
vocé achar esse carro novo mais bonito que Civic, City, Vectra e Linea, ninguém vai
discutir. E bem capaz de concordar”. Por tltimo, o “Verdicto. Esquega a imagem que vocé
tem da Kia — alids, comece a construir uma. Este Cerato ¢ visita obrigatéria para quem

procura um seda emergente. Tem presenga, equipamentos € preco”.

Possui ainda o “Ranking de vendas dos maiores grupos produtores de veiculos do
mundo”, no qual a Kia estd em quarto lugar, em “Resultado acumulado — 1° Semestre de

2009. Fonte: site carro on line”.
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Ainda na edicao 2128 da revista “Veja”, ha peca publicitaria do Livina da Nissan,
também com uso de recortes de matérias jornalisticas como refor¢o de argumento para a
persuasdo, em que ¢ anunciado que “Nissan Livina vence Kia Soul e Honda Fit”. A fonte
utilizada, como ¢ bem destacado ¢ o “Jornal do Carro”, com o titulo “Carro da Nissan
derrota novato Kia Soul e o lider de vendas, Honda Fit”, abaixo consta que se cuida de
“matéria extraida do ‘Jornal da Tarde’ do dia 26/08/2009”. Os trechos destacados dos
recortes, da esquerda para a direita, sdo: “foi o Nissan quem levou a melhor (...) O Livina
ganhou a briga baseado nas caracteristicas que ja o haviam feito superar o Fit em
comparativo das versdes de entrada. Feito em Sao José dos Pinhais, no Parana, ele tem
preco atraente (R$6.900 mais barato que o Soul ¢ quase R$10 mil que o Fit), entrega
desempenho agradavel e oferece bom espago a bordo”, abaixo: “O Livina também tem, na
média, o seguro mais em conta”. Ao lado, em cima: “Suspensdo ¢ bem ajustada e Nissan

traz de série o que se espera nesse segmento” e, abaixo: “O acerto de suspensao do Nissan
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atende quem quer rodar confortavelmente, sem sentir as irregularidades do piso, € nao
desaponta os que buscam firmeza em curvas. Gostoso de guiar, ele conta com boa resposta

de dire¢ao e motor potente”.
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(Veja 2130)

Na edigao 2130 da revista “Veja”, ¢ a vez da Citroén utilizar o recurso, para o
anuncio com o titulo “Citroén C4. Eleito o melhor hatch médio pelo Jornal do Carro”. Com
destaque na capa do jornal, com a chamada “Os grandes campedes”, com mengdo a fonte
de 5/8/2009, sao reproduzidos os argumentos: “O C4 ja chega impondo respeito”; “direcao
com assisténcia eletrohidraulica progressiva deixa o C4 leve de conduzir (...) sem tirar a
firmeza em velocidade”; e “o volante multifuncional com miolo fixo ¢ destaque em

ergonomia”.
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(Folha de Sao Paulo — 13/09/09 — Primeiro Caderno — A5 a A9)

Tanto na revista “Veja” quanto no jornal “Folha de Sao Paulo” foi veiculada peca
publicitaria do Tucson da Hyundai, em cinco paginas. Na quarta pagina, sdo feitas
referéncias jornalisticas, conferindo suporte fatico e retdrico ao anuncio. Da “Revista
Exame Edicdo 951 — 9/9/2009”, ¢ extraido: “A Hyundai cresceu 4.434% no Brasil em
apenas 5 anos”. Abaixo, com “reproducdo na integra da matéria publicada no jornal O
Estado de S. Paulo de 2/9/2009, Caderno Economia, pagina B9”, ¢ enfatizado que “Em
agosto de 2009 a Hyundai cresce 47% e atinge o recorde de vendas”. Na quinta pagina, da
fonte “J. D. Power and Associates Initial Quality Study 2009”, mostra que esta em quarto

lugar entre “As dez melhores marcas do mundo pela ordem”.

? Segundo Vicente Raggio, diretor da Z+ e que lidera o atendimento da conta da Caoa (importadora da
montadora) na agéncia, em 2009 a Hyundai bateu seu recorde de vendas no Pais (até o momento), com 70
mil veiculos comercializados, contra 44 mil 2008. “E a montadora que mais cresce entre as 10 primeiras do
mercado. Em outubro tornou-se a oitava maior do Pais, superando Peugeot e Citréen”, afirma (Revista
Marketing, dezembro de 2009, Empresas de Marketing do Ano, p. 21).



100

Vander Casaqui, em seu artigo “Polifonia publicitaria: das constru¢des da ‘realidade’
jornalistica a da retorica em publicidade — uma analise dialdgica”, expde que:

“Consideramos que a proliferagdo dos anuncios que citam material jornalistico tem
uma forma resultante de nosso tempo, favorecida pelas condi¢des técnicas e pela
dinamica das culturas hibridas da era contemporanea, o que torna fronteiras entre
discursos instaveis, diluidas, quase imperceptiveis em alguns momentos
especificos” (Casaqui, 2005: 31).

De conformidade com o que sera exposto no proéximo capitulo, como sustenta esse
autor, o discurso jornalistico, antes de tudo, é construcdo. Envolto por uma aura mitica que
sustenta sua credibilidade e legitimidade, seus efeitos de sentido, de realidade e de verdade
ndo deixam de ser uma construgdo de linguagem. Como tal, se caracteriza pela elaboragao

subjetiva, com escolhas, recortes, atribui¢des de valor, redimensionamentos.

No entanto, ao utilizar estratégias enunciativas como ‘“falar por meio dos fatos”, ou
omitir marcas do sujeito enunciador — que ndo enuncia em primeira pessoa —, ou ainda
reiterar marcas de referencialidade, o jornalismo conquista autonomia para municiar seu
leitor modelo dos “conhecimentos” sobre esse e outros mundos. E essa ilusdo de realidade
uma das principais armas mercadologicas do jornalismo — por meio dela, “conquista-se a
credibilidade e a confianca do leitor, que retribui aos esforcos da empresa jornalistica para
manté-lo informado sobre os acontecimentos, adquirindo a mercadoria que se coloca a

venda, com o objetivo de gerar lucros” (Idem: 33).

Em contrapartida, a composicao publicitaria ndo se d4 unicamente com relagdo a
argumentacao verbal e aos clichés visuais, mas também na escolha dos elementos plasticos
da superficie do texto publicitario. Nesse sentido, ndo somente os assuntos devem fazer
parte do universo dos consumidores visados, mas também os formatos por meio dos quais

a publicidade se transverte.

Se ¢ certo que a formagdo discursiva da publicidade possui a necessidade de
legibilidade, como ratificacdo do universo de valores do seu leitor médio, o emprego do

discurso jornalistico em seu interior, entendido como objetivo e imparcial (tanto que assim
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constou de um dos antincios: “A imprensa ¢ justa, isenta e imparcial”), constroi um efeito

de sentido de “verdade”, ou melhor, de verossimilhanca.

Na realidade:

“A selecdo de informagdes € um recurso argumentativo bastante presente nessa
categoria de antincios publicitarios: recorta-se o que interessa para a construgdo da
retérica, sem o compromisso com a ‘verdade’ dos fatos nem com a fidedignidade
aos textos a que se remetem. O efeito de verossimilhanga constroi uma aura para a
publicidade proxima a mitica do jornalismo; da mesma forma que muitas pessoas
ndo buscariam o jornal para comparar com o anuncio, dificilmente o cidaddo
comum procura verificar aquilo que 1€ na imprensa quanto ao seu grau de
fidelidade, de correspondéncia aos acontecimentos do mundo concreto” (Idem: 47).

Como ¢ sustentado em artigo de autoria também de Vander Casaqui, em conjunto

com Ivan Santo Barbosa, “Linguagem publicitdria e jornalistica. Uma aproximagao

dialégica™:

“No caso das campanhas que citam matérias jornalisticas, essas oportunidades sdo
construidas retoricamente na enuncia¢do; passam a existir pela recepgdo ativa do
sujeito no anuncio que reflete e refrata o que foi veiculado pela imprensa (...) uma
ressemantizacdo que resulte em uma semantizagdo euforica, positiva para a
imagem da marca, ao ser inserido no anuncio publicitario. Da verossimilhanga ao
impacto pela associa¢do inusitada, criando efeitos de verdade, cientificidade,
humor etc., cada texto apresenta sua solugdo retorica para a construgdo do sentido,
que resulta dessa interagdo entre textos e discursos” (Casaqui & Barbosa, 2000:
73).

Com isso, se sdo as diversas marcas utilizando dessa estratégia, e cada uma “recorta”

0 que a interessa (ou a matéria que lhe ¢ favoravel), a composi¢cao de uma peca de

automovel, cede espaco para essa fusdo discursiva para ganhar em “credibilidade”, em que

o “fazer saber”, informar (agora com o refor¢co do que ¢ “noticia”) sobre o produto, tem em

vista o “fazer crer”, persuadir o consumidor.

Dai que os anuncios publicitarios que apresentam citacdes explicitas de matérias

jornalisticas, o leitor-consumidor modelo facilmente reconhece e atribui valor positivo ao

formato jornalistico, permitindo associagdes que o levem, em uma aproximagao

imagindria, a identidade com um segmento determinado da sociedade (a dos consumidores
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por seu habito de leitura, bem informados pelas paginas dos jornais). E: “Tudo esta a
servico da instalacdo de um ‘fazer-crer’ no enunciatario, a fim de se obter a adesdo a

proposta de consumo” (Casaqui, 2005: 31).
2.5 — Analise retorica.

Em uma analise retorica, o componente sedutivo da publicidade no sentido de
emprego de argumentos emotivos verbais ou ndo-verbais combinados aos argumentos
racionais (em principio, pautados na objetividade) num texto jornalistico ¢ agora avaliado,
nao desprezada a implicagao complementar em relagdo as analises anteriores, no particular

aspecto do sensacionalismo, dos titulos e dos dados estatisticos.

2.5.1 — Sensacionalismo.
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Primeira pagina da edi¢do do jornal “Folha de Sao Paulo” do dia 15 de setembro de



103

2009, terga-feira, com as fotos e os titulos “Tempo quente” e “Selva de pedra”.
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»TEMPO OUENTE
Agovernadorado RS, Yeda Crusius (encoberla pela chama), assus ba-se com labareda durante solenidade de abertura da Semana
Farroupilha; em sess50 de CPI para investigara gestio da tucana, houve tumulte entre sindicalistas e deputados aliados  pés a2

Com relagdo a primeira foto, sob o titulo “Tempo quente”, anuncia que “A
governadora do RS, Yeda Crusius (encoberta pela chama), assusta-se com labareda durante

solenidade de abertura da Semana Farroupilha”.

A atrag@o pela noticia, ndo s por estar em local privilegiado da péagina, em zona
primaria de visualizagdo, mas principalmente pela foto utilizada, em razdo da qual a
sensacdo ¢ a de que possa ter ocorrido algo grave com quem estd aparentemente com o
rosto “pegando fogo”, remete, em primeiro lugar, ao esclarecimento do que seja esse
“Tempo quente”. No entanto, consta apenas abaixo da foto que “A governadora do RS,
Yeda Crusius (encoberta pela chama), assusta-se com labareda...”, ficando a davida a
respeito de alguma consequéncia outra, por exemplo, se ela se queimou, com necessidade

de que seja lida a matéria.
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CﬂSS&QﬁO contra WpO]fﬁCOS Discurso afinade?

Tumulto marca sessdo de CPI contra Yeda

(Primeiro Caderno — 15/09/09 — A10)
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#» BRINCANDO COM FOGO
YedaCrusius se assusta com o fogo a0 acender um candegire (no detalhe) na solenidade de abertura daSemana Farroupilha, que
¢elebraa Guerra dos Farrapos (1835-1845), em frente ao Pelacio Piratini; a labareda guase atingiv a governadora, quendo s feriu

Essa, por sua vez, ¢ composta de outra fotografia, num primeiro momento, mais
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assustadora do que a da primeira pagina, a excitar ainda os sentidos, com o titulo
“Brincando com fogo”, e a foto menor da apenas a informagdo de como se encontrava a

governadora antes da chama.

O esclarecimento, e alivio da tensdo, vem com a leitura de que “Yeda Crusius se
assusta com o fogo ao acender um candeeiro (no detalhe) na solenidade de abertura da
Semana Farroupilha, que celebra a Guerra dos Farrapos (1835-1845), em frente ao Palécio

Piratini; a labareda quase atingiu a governadora, que ndo se feriu”.

A noticia se reduz a essas duas linhas. A matéria abaixo, essa sim de natureza
politica, relacionada com a CPI contra a governadora, ndo ganha o mesmo destaque na

primeira pagina da edi¢do do jornal.

Waiber Padotio Jr. /™ karmal da Jundisi™
————

»SELVA DEPEDRA
Bombeires resgatamonca-parda atropelada narodovia Anhanguera, em Louveira {73 km de SP),
quechegou a serinterditada; o animal, macha de cerca de um ang, fellevado parauma ONG  pag.cs
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A outra foto da primeira pagina dessa mesma edicdo, em posi¢cao também

privilegiada de leitura, pois ao centro da pagina, com o titulo “Selva de pedra”.

Causa impacto a respeito de se tratar de um animal selvagem em rodovia. A

curiosidade ¢ agugada. A sensacdo ¢ de que esteja morto. Mas, por qué? Atacou alguém?

Até que, da leitura do texto, se sabe referir-se ao fato de que “Bombeiros resgatam
onga-parda atropelada na rodovia Anhanguera, em Louveira (73 km de SP), que chegou a

ser interditada; o animal, macho de cerca de um ano, foi levado para uma ONG”.

A leitura da matéria ainda ¢ necessaria apenas para confirmar se ela esta viva.
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(Cotidiano — 15-09/09 — C5)
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Nela, acompanhada de outra foto, tem-se que “Onga que foi capturada com
ferimentos na rodovia Anhanguera, que teve lentiddo no transito”, e, ao final, o
esclarecimento de que ela “ficara na sede da associagdo (Mata Ciliar de Jundiai) até que os
técnicos concluam estudo para encontrar um local apropriado para soltd-la de volta na

natureza”.

J& na primeira pagina da edig¢do do jornal do dia seguinte, 16 de setembro de 2009,

aparece a foto com o titulo “Lixo explosivo”.
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»LIXO EXFLOSIVO
Policia isola corpos de dois catadores, mortos 2o brincarem com granada na entrada de deposito de lixo vizinhoa area de Exército
em Bangu, Zona oeste do Rio; outros cinco ficaram gravemente fevides pelo artefato, de uso exclusivo das Forcas Armadas raecs

E a unica foto de contetido jornalistico da primeira pagina dessa edi¢ao, em posi¢ao

central, com imediata visualiza¢cdo e impressionante sensagao.

Sangue, muito sangue, e dois corpos cobertos com sacos plasticos estendidos em via

publica. Noticia policial? Chacina? Confronto com a policia?

Mas, para o titulo “Lixo explosivo”, a informagdo ¢é: “Policia isola corpos de dois
catadores, mortos ao brincarem com granada na entrada de depdsito de lixo vizinho a area
do Exército em Bangu, zona oeste do Rio; outros cinco ficaram gravemente feridos pelo

artefato, de uso exclusivo das For¢cas Armadas”.
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PF desbarata rede internacional de pedofilia

Polickas ddemais e

g
g by

Dois catadores de lixo morrem

ao manipular granada no Rio

Perlto examina Imlun“granndjlamhdndnls eatadores gue manusearam arbedato mommeram

(Cotidiano — 16/09/09 — C6)

A matéria, no Caderno “Cotidiano”, ¢ acompanhada de outra fotografia que, ao
retratar o trabalho de pericia, no canto direito mostra o corpo descoberto de um dos mortos.
Em contato com a delegada de policia, a reportagem destacou que os corpos ficaram
“praticamente destruidos” e que “ela disse ndo saber como os catadores obtiveram o
explosivo. Ha pelo menos duas hipdteses: ou eles invadiram o campo de provas e roubaram

a granada ou a acharam no lixao”.

Rosa Nivea Pedroso, em seu livro A constru¢do do discurso de sedu¢do em um

jornal sensacionalista, explica que:

7

“A manchete sensacionalista (isto é, a que sugere), em cada leitura realizada,
carrega-se das contribuigdes emotivas e imaginativas do leitor. Por isso, ela
permanece inesgotada e aberta, enquanto ambigua, até a realizagdo da leitura do
texto” (Pedroso, 2001, 111).

Define o jornalismo sensacionalista:
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“como o modo de produgdo discursiva da informagdo de atualidade, processado
por critérios de intensificagdo e exagero grafico, tematico, linguistico e semantico,
contendo em si valores e elementos desproporcionais, destacados, acrescentados ou
subtraidos no contexto de representacdo e construcdo do real social” (Pedroso,
2001: 52).

Ana Rosa Ferreira Dias expde que a historia do jornalismo sensacionalista funda-se
na crenca de que os seus leitores apreciam mais o entretenimento que a informagdo, seja
ele baseado na realidade ou ndo (Dias, 2001: 211). Discussdes a propdsito da distingao
entre imprensa sensacionalista e imprensa séria indicam haver entre ambas diferencas de
funcdo. O que, na andlise de Gabler, significa que um periddico sério tem uma
preocupacdo com a formacdo do intelecto de seus leitores, visando a criar cidadados
informados, ao passo que um sensacionalista, no mais das vezes possui artigos estampados
em pagina inteira e alardeados com manchetes escandalosas e apela para os instintos mais

baixos do homem e funciona como combustivel para as paixdes (Gabler, 1999: 71).

Acerca da caracterizacdo do discurso da violéncia no jornalismo popular, esclarece a
autora acima que ¢ frequente a presenga do humor presidindo a elaboracdo das noticias.
Diz que esse viés de humor no relato de tragédias parece funcionar como um filtro para a
violéncia dos fatos, de modo que a narracdo deles se transforme em matéria do risivel e,

consequentemente, objeto de entretenimento (Dias, 2001: 212).

Sobre a expressao linguistica da comicidade, observa que a linguagem do noticiario,
frequentemente, faz irromper o riso no leitor, em inesperados titulos, que se valem de
metaforas girias, similaridades sonoras, modificagdo de expressdes familiares. Dai que:

“De qualquer maneira, € possivel identificarmos procedimentos que, condenados
na imprensa de elite, sdo frequentes na popular, como € o caso do humor, enquanto
efeito de sentido, em noticias que tratam da morte, do crime e de insucessos de
varias ordens. Contudo, observamos que ¢ matéria do risivel, no jornal popular,
ndo propriamente o crime, o infortinio, mas o modo como tais acontecimentos sao
relatados e representados no discurso da noticia” (Idem: 214).

Conclui que o jornal sensacionalista, ao processar fatos tragicos em forma de noticia,

elegeu o entretenimento como paradigma de seu discurso e, nele, a comicidade como um
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feito de sentido. E:

“O que ocorre, parece-nos, ¢ que o jornal, ao transformar a noticia em
entretenimento, ¢ a TV, ao transformar em entretenimento fatos que apresentem
potencial de noticia, coincidem no que elegem como fungdo: promover o
espetaculo, o entretenimento” (Idem: 218).

Tudo isso se aplica aos casos acima explicitados, quer no aspecto da seletividade dos
fatos/fotos sensacionais a compor as primeiras paginas das edi¢des do jornal, quer no da
construcao dos titulos, com o emprego linguistico mais préximo do popular e da
comicidade, com as expressdes populares e as metdforas girias (“Tempo quente”,
“Brincando com fogo”, “Selva de pedra”, “Lixo explosivo”). A forga retérica da aparéncia

atrativa emocional prevalece sobre a relevancia do fato e seu esclarecimento racional.

Nao basta a primeira pagina como “vitrine” da publicagdo apresentar o tema central
da edi¢ao de forma séria, o que importa ¢ o choque. A realidade deve ser estetizada para

comunicar.

Dai a importancia da sua producao:

“uma vez que ele pode estimular a leitura do resto da noticia e até mesmo a propria
compra do jornal, no caso das manchetes que o leitor consegue perceber passando
pelas bancas. Tanto é assim, que (...) as manchetes mais sensacionalistas ou de
algum modo mais interessantes se encontram geralmente na metade superior da
primeira pagina, ‘local mais visivel nos escaparates em que os vendedores dobram
ou sobrepdem os jornais uns aos outros, escondendo assim a segunda metade da
pagina’ (Coimbra e Silva, Rosa Lidia Torres do Couto. Estudo linguistico dos
titulos de imprensa em portugal: a linguagem metaforica. Dissertagdo de
doutoramento no ramo de Linguistica, especialidade de Linguistica Portuguesa
apresentada a Universidade de Aveiro, 1999: 70-71)” (Carrera, 2009: 6).

Isso se aplica as primeiras paginas ora analisadas, porquanto as fotos de impacto

sensacionalista estdo na primeira metade das paginas.



2.5.2 — Titulos.

Nessa linha de argumentacdo, o titulo também € um componente retorico.
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Na construgdo dos titulos acima expostos, houve o emprego linguistico mais proximo

quente”; “Brincando com fogo”; “Selva de pedra”; e “Lixo explosivo”.

do popular e da comicidade, com as expressdes populares ¢ as metaforas girias: “Tempo

Nas situagdes abaixo, o recurso ¢ o mesmo, com os titulos “A boia da preven¢ao”,

engana que eu gosto” e “Balanga, mas ndo cai”.

FALCOOLISMO

E POSSIVEL
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uComo a medicina

identifica o
“bebedor de risco”

m As estatisticas mostram
que o perigo cresce
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entre as mulheres

(2129)
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“Em busca do tempo perdido”, “A mentira tem perna curta”, “Pega na mentira”, “Me
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mas nao cai

(Folha de Sao Paulo — “Mais” —4 ¢ 5)

Sobre o emprego de expressdes de cunho publicitario em temas jornalisticos, em
especial expressdes populares, Wilson Garcia, na dissertacio de mestrado intitulada A
dinamica cultural na comunicag¢do de massa: uma andlise das expressoes populares na
publicidade e editorial da revista ‘Veja’, sustenta que o uso do titulo como embalagem da
noticia ndo ¢ apenas para dar visibilidade ao produto, mas empreender uma estratégia que
conduza ao consumo de noticias, estratégia que, como as pecas publicitarias que anunciam

marcas e produtos, tem na persuasdo um elemento fundamental para atingir o emocional do
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leitor, em respeito, porém, a um acordo prévio acerca de que aquilo que ¢ versado seja de
interesse publico e tenha correspondéncia com a verdade, a fim de conferir ao discurso

jornalistico credibilidade.

Nesse estudo, as expressdes populares ou chavdes sdo classificados em: tradicionais,
pelo fato de terem surgido em momentos e circunstincias impossiveis de serem
determinados e estarem no contexto das falas cotidianas do povo mais idoso; artisticas,
derivadas de titulos atribuidos a criagdes artisticas ou que passaram a ser empregadas apos
o uso em filmes, musicas, pecas teatrais etc.; publicitarias, expressdes que se tornaram
populares a partir de sua criacdo ou emprego em anuncios publicitarios; jornalisticas, apos
o emprego em titulos ou textos noticiosos da imprensa; e recentes, nitidamente nascidas do

povo em periodo que ndo se pode precisar mas que ¢ claramente recente.

Dos casos colhidos, a primeira situacdo diz respeito, sem um enquadramento muito
nitido nessa classificacdo, a uma metafora no titulo da matéria de capa da edi¢do 2129 da
revista “Veja”, de 09 de setembro de 2009. A capa tem o titulo “Alcoolismo. E possivel
prevenir a doenca sem cortar a bebida” ao lado de uma montagem na qual um homem ¢
icado por um pegador de gelo de um copo cheio de whisky com pedras de gelo, como
indicativo de que “é possivel” ser resgatado do alcool, ¢ com as chamadas: “Como a
medicina identifica o ‘bebedor de risco’; “As estatisticas mostram que o perigo cresce mais

rapidamente entre as mulheres”.

4

O titulo da matéria ¢ “A boia da prevengdo” com uma montagem em que um copo
cheio de whisky com pedras de gelo tem ao lado uma boia largada no chao com respingos
da bebida sobre ela e no entorno, sinal de que alguém foi resgatado, talvez aquele homem
da capa, mas agora por meio da boia, ndo mais pelo pegador de gelo. A boia também
remete a ideia de que alguém, ao usa-la, ndo afunda e ndo se afoga (em referéncia a outra
imagem chavao — “afogar-se na bebida”), por isso ela ¢ a “da prevenc¢do”, uma vez que o
subtitulo ¢é: “As atengdes dos especialistas no tratamento do alcoolismo agora se voltam
para os bebedores de risco, aquelas pessoas que ainda ndo s3o alcoolatras, mas que

ameacam virar dependentes”. Titulos que, embora nao digam muito de conclusivo nas
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frases em si mesmas, sdo uma tentativa de producao de efeitos de sentido textual/iconico
retoricos (o racional e o emocional, pelas imagens-chavao), e, portanto, convidativos a

leitura da matéria.

Essa rasa descricdo da capa da revista ¢ feita apenas para complementar a andlise em
relacdo ao titulo da matéria e para reforcar o argumento de que possui efeito retdrico, como
se fosse um “slogan” publicitario na matéria jornalistica, com uma producdo de efeito de
sentido que percorre todo um caminho de percepcdo e cogni¢do para que seja assim
assimilado imediatamente pelo destinatario. E feita sem qualquer vinculagdo tedrica,
atendendo tdo-somente as sensacdes e 0 imagindrio que o textual e o icOnico suscitam neste
pesquisador. Nao se desconhece a pertinéncia do método semidtico, percorrendo as trés
categorias apresentadas por Charles Sanders Peirce, como serd mencionado no capitulo
seguinte. Também nao ¢ desconhecido, sob outro enfoque, o estudo efetuado por Mayra
Rodrigues Gomes, em sua dissertagdo, denominada Um texto iconico-verbal por semana:
vendo/lendo capas de Veja’, para quem a questio envolvendo o texto verbal e o texto
visual como textos distintos comega a se revestir com o manto da falsidade, porque a
leitura feita de um e de outro dificilmente pode dar-se como isenta de uma contaminagao
que tudo permeia:

“imagem e palavra nos remetem afinal a um imaginario que se alimenta de ambas e
da um ‘feed back’ referencial para percepcdo, para raciocinio, para interpretacdo
(...) Entre visual e verbal, posicionamo-nos pois em favor de uma leitura que os
considere indissocidveis, firmados numa competéncia imagética tanto quanto
linguistica, pois também a imagem subordina-se & convenc¢do (como no caso dos
sinais de transito)” (Gomes, 1992: 53-57).

J& na matéria da edigdo 2130 de “Veja”, de 16 de setembro de 2009, no “Especial —

Pos-crise”, com o titulo “Em busca do tempo perdido”, faz referéncia a titulo de obra da

? Essa dissertagio de mestrado foi orientada pela Professora Dulcilia H. S. Buitoni na Universidade de Sdo
Paulo. As duas autoras, por seus estudos e como ponto em comum dos referenciais teéricos em Roland
Barthes, denunciam a tendéncia a baixa exploragdo das potencialidades informativas da imagem em capas da
revista “Veja”, em particular, pois a imagem continua submetida a 16gica verbal, a servico do texto. As capas
reiteram velhos temas e velhos tratamentos, mesmice e indoléncia retorica (Gomes, 1992: 296-297), sem que
possa exercer a imagem jornalistica a sua complexidade numa direcdo que una a informacdo e a estética ndo
superficial, no sentido de que: “A fruigdo estética pode ser informativa e critica. Em vez do mimetismo ¢ do
reconhecimento facil e descartavel, conhecimento” (Buitoni, 2006: 48). Algumas consideragdes a essa
questdo serdo retomadas no capitulo quarto a respeito da estetizagdo da noticia.
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literatura universal escrita por Marcel Proust, embora a ela nada se refira, pois pelo seu
subtitulo diz respeito ao fato de que: “Em 500 anos, os EUA saltaram a frente da América
Latina ao conjugar capitalismo e democracia. No mundo pds-crise, comega a ficar claro
que esse bindmio se constroi mais na politica do que no mercado”, contraste que ¢
reforgado ao final: “Dom Pedro II talvez tenha sido o dirigente mais culto da histéria do
Brasil (...) Quando anotou em seu diario, no dia 5 de junho de 1876, que o trem levava 84
horas e 26 minutos de Nova York a Sdo Francisco, talvez ndo tivesse clareza de que aquilo
era fruto da conjugacdo de democracia e capitalismo na América, mas intuia que o Brasil
do lombo de mula j4 estava em busca do tempo perdido”.* Também no corpo do texto ha
referéncia ao “Grande Irmao” (o “Big Brother” do livro “1984” de George Orwell), na
passagem: “Por que o ‘grande irmdo’ do norte se notabilizou por dois séculos de
estabilidade politica e social...” e ao “Santo Graal” (expressdo medieval que designa
normalmente o calice usado por Jesus Cristo na Ultima Ceia, presente nas Lendas
Arturianas, sendo o objetivo da busca dos Cavaleiros da Tavola Redonda), na passagem:
“Quem der as respostas definitivas tera achado o Santo Graal do progresso material e

social”.

Nessa mesma edi¢cdo, em “Artes e espetaculos”, ha o titulo com expressdo popular “A
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mentira tem perna curta,...”, cuja continuagdo ¢ “...maos bobas, labios apertados, testa
franzida e voz vacilante. E o que mostra a série americana ‘Lie to Me’, cujo heréi é um
expert na leitura dos sinais da dissimulacao”. Sobre essa série, o jornal “Folha de Sao
Paulo”, de 13 de setembro de 2009, domingo, na “Ilustrada”, também atribuiu titulo com
expressao popular/chavao “Pega na mentira”, com o subtitulo “Série sobre especialista em
detectar quem ndo fala verdade chega ao pais”. O titulo da série em portugués ¢ “Engana-
me se puder”, o que permitiu que fosse atribuido outro titulo mais chavao ainda a matéria,
“Me engana que eu gosto”. Todas com foto do ator Tim Roth, o personagem principal do

seriado norte-americano.

* Marcia Benetti adverte que a ironia ¢ a uma estratégia discursiva utilizada na revista “Veja” que carrega
seus proprios riscos. Exige que jornalista e leitor partilhem conhecimentos, e nem sempre esses
conhecimentos estdo assegurados pelo proprio texto — nesse caso, ela pode simplesmente nao funcionar. O
jornalismo € um campo especialmente movedigo para o uso da ironia, porque cria ao redor de quem fala uma
aura de arrogancia e prepoténcia, principalmente quando a opinido de quem fala ndo se coaduna com a
opinido de quem 1€ — e leitores podem ter sua propria opinido a respeito do que esta sendo “julgado”. Se isso
acontece, o leitor pode identificar a ironia como uma linguagem ndo autorizada ao jornalista, pois ndo
amparada nos ideais, ainda que ilusorios, de objetividade e isengdo do jornalismo tradicional (Benetti, 2007:
45).
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Na edicao desse dia do jornal, no Caderno “Mais”, ha matéria sobre a passagem de
um ano da crise econdomico-financeira mundial de setembro de 2008, intitulada “Balanga,
mas ndo cai”, expressao popular igualmente, como o subtitulo: “Ideia de que os mercados
sdo mais eficientes se poupados de intervengdes ja era objeto de critica mesmo de
economistas ‘ortodoxos’ desde os anos 80, mas ainda assim uma versdo atrasada e
simplificadora da teoria econdmica dominou até o colapso financeiro do ano passado”. A
foto ¢ de Barack Obama e o primeiro-ministro italiano, Silvio Berlusconi, em Aquila, na

Italia, diante de escombros de edificio do governo apds o terremoto de abril de 2009.

Como nada ¢ fortuito em se tratando de discurso, ha o emprego de fotos e titulos com
intuito de despertar a atengdo e o desejo do leitor de ao menos ver a foto e ler o contetido
minimo da informagao, seja o subtitulo, seja a matéria, que, por sua vez, emprega 0 mesmo

procedimento retdrico.

Nos casos elencados no item anterior, nem eram os fatos mais relevantes do todo
noticioso das primeiras paginas, mas os que ganharam, a partir do construido
discursivamente, a maxima capacidade atrativa. Dai que, coadunado com o assinalado
acima:

“Existe una enunciacion que otorga forma a hechos que, seguramente, podrian
hallar otras maneras de relacionarse. La reunién de imagenes y palabras que no se
encuentran natural y originariamente juntas es el modo segun el cual el medio
evidencia su interpretacion” (Farré, 2004:35).

A selecdo e a escolha do titulo ndo pode passar despercebida, nesse contexto, quando
se versa sobre instancias de produgdo e recepcdo de sentido num discurso, qualquer que
seja o texto e o local onde ele esta inserido. H4 a visdo de mundo de quem o produz,

portanto.

No particular desta analise:

“Nao ¢ por acaso que os titulos das reportagens exprimem muito frequentemente
um julgamento, como se fossem pequenas sinteses da moral da historinha, ou
apelidos para personagens conhecidos, ou piadas qualificativas. Essa
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editorializa¢do, em si, ndo ¢ um falsecamento. Ela ¢ um traco de nascenca nas
revistas” (Bucci, 2002: 110).

E certo que o titulo carrega em si mesmo um dado discursivo de reconhecimento e,
por isso, pertencimento a um universo de discurso. A “isotopia”, recorréncia de temas e
figuras que constitui a linha superficial e de coeréncia semantica do discurso, decorre do
fato de que o enunciador e o enunciatdrio tenham um conhecimento linguistico
(repertorio) partilhado e encontrem-se no contexto socio-histdrico (ideoldgico) a que o

texto se refere, como se vera nos capitulos seguintes.

E que:

“O jogo é sempre o mesmo: no momento da comunicagdo, entender um signo ¢é
construir uma linha de demarcacao entre os que compartilham o sentido evocado e
os que ficam excluidos. O implicito (cultural) desempenha um papel decisivo,
impondo uma fronteira eficaz e discreta entre os que compreendem e os que nio
compreendem o sentido total da mensagem. A fronteira cultural ndo é apenas a das
nagdes, nem sequer a da lingua. No interior de uma lingua, alguém pode se sentir
estrangeiro” (Carvalho, 2002: 98).

Sobre o uso de expressdes populares ou chavdes propriamente dito, Wilson Garcia
tem que estes vao se legitimando nos processos de comunicagdo social porque hd uma
crenca de que eles ja compdem significativamente a pratica social, de efeito negativo,
entretanto. E o desgaste pelo uso constante ¢ continuado das formas simbdlicas que

~ ~ 5
transforma certas expressdes em chavoes.

Sustenta, com apoio em Claudio Tognolli (4 sociedade dos chavoes, 2001. Sao Paulo:
Escrituras), que a linguagem dos chavdes ¢ a da “unidade pratica” em que os interlocutores
ndo mais simbolizam o que dizem, apenas repetem as formas simbolicas na certeza de que
elas resolvem o problema comunicacional imediato, ou talvez, no caso de um produto cujo
objetivo maior ¢ ser consumido, compdem substancialmente o “vestuario” mercadologico

de que deve se revestir. E esclarece que a linguagem do chavao ndo seria do dominio

> Alias, o jornalista Humberto Werneck, em O pai dos burros. Diciondrio de lugares-comuns e frases feitas,
condena o emprego desses chavoes.
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exclusivo do popular como tal, do homem do povo ou das classes subalternas, se ¢ possivel
ainda usar essa expressdo, para considerar aquilo que era tido como popular legitimo e
deixou de ter igual sentido na época das reprodugdes da industria cultural e de sua
supremacia na formagdo da cultura popular. Assim, conclui-se que o chavao ¢é, também ele,
“um produto dentro da linguagem, saindo das esferas populares e vinda para as cultas e
vice-versa, sendo usado como uma mercadoria descartavel dentro da propria linguagem”

(Tognolli, 2001: 59 — apud Garcia, 2003: 105).

Ora, se o sentido ¢ esvaziado, o chavao ¢ uma forma “dessimbolizada”, pega verbal
somente, que ndo contempla a experiéncia e nem estimula a vivencia-la. Atende apenas ao
desejo por respostas e solugdes rapidas em um cotidiano onde a velocidade ¢ uma
caracteristica da sociedade contemporanea, em razdo do que o trivial e o sensacional
dominam. O apego ao sentido do titulo ¢ fugaz, persuade apenas pela remissao que faz a
algo resgatado na memoria do leitor, mas que em contato com o texto tem referente diverso

dessa memoria, que ndo €, assim, revivida.

Veja-se, assim, que:

“O profissional utiliza uma memoria cultural onde o significado do chavao esta
antecipado, independentemente do novo contexto em que ele aparecera (...) ndo ¢
importante ou primordial saber se o leitor decodifica um titulo a partir da busca de
sua significacdo enquanto elemento de um contexto diferente daquele em que
originalmente a expressdao simbdlica foi construida, primeiro porque sequer tem
condi¢des de saber qual é de fato aquele contexto original, segundo porque o
chavao tem a fungdo de ‘atrai-lo’, desloca-lo de qualquer contexto e persuadi-lo
para uma dada importancia presente no produto” (Garcia, 2003: 108 — destaque no
original).

Constata-se, assim, que a imprensa faz uso de estratégias discursivas proprias do
discurso publicitario com o objetivo de fazer frente a um novo paradigma socio-cultural.
Desse modo, precisa construir textos mais criativos para despertar a atencdo de seus

leitores, assim como a publicidade atua em relacdo a seu publico-alvo.
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Antes s6 anunciando o texto, o titulo agora tende a ser menos informativo e mais
criativo e curioso. As imagens aliadas ao titulo podem completar ou provocar o efeito de

sentido objetivado com a composicdo, presumida que seja uma leitura rapida.

2.5.3 — Dados estatisticos.

Ao consultar a dissertacdo de mestrado de Genilda Alves de Souza, intitulada A
conotagdo dos dados estatisticos pela midia impressa, ¢ relevante a conclusdo no sentido
de que os dados estatisticos sdo a expressao de um sistema de “conotagdo”, um modo de
sugerir ao leitor uma visdo de mundo, nesta ou naquela perspectiva ideoldgica, como se
fosse “natural” e ndo um “discurso” produzido num momento cultural determinado, o que

sera estudado no capitulo quarto a partir do referencial tedrico de Roland Barthes.

Foi observado que em todos os meios de comunica¢do encontram-se mensagens com
nimeros em suas mais variadas formas: percentuais, indices, taxas, resultados de
pesquisas, etc. As pesquisas de opinido (e também de mercado) sdo utilizadas pela midia
como complemento de uma noticia — balizando uma analise e/ou a opinido do veiculo ou
do jornalista. Na maioria das vezes, o resultado de uma pesquisa ¢ a propria noticia. O
nimero, que ¢ considerado a mais objetiva das linguagens, quando transformado em

mensagem — a noticia — passa a ser um simulacro de si mesmo.

Neste trabalho, esse estudo acresce o dado de que vem ocorrendo:

“uma mudanga qualitativa na organizagdo da empresa jornalistica (oligopdlio de
comunicacdo e entretenimento), na forma de se produzir a noticia (uma mercadoria
a servico do espetaculo) e no papel do jornalista (o comunicador de noticias ‘pré-
fabricadas’). Neste contexto, a proliferacdo de estatisticas em todos os veiculos de
midia procura esconder do leitor esta nova caracteristica da noticia: a sua
provisoriedade e a sua subordinacdo a publicidade” (Souza, 2009: 34 — destaque no
original).
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E a apropriagdo do discurso estatistico pelo jornalistico se da para encobrir a
superficialidade causada pela pressa, num dado momento, pois: “Pressionado pelo tempo,
o jornalista produz a noticia com menos rigor. Nao tem mais tempo de pesquisar com

profundidade, consultar diversas fontes antes de escrever a noticia” (Idem: 45).

Seguem abaixo as reprodugdes, apenas a titulo ilustrativo, das matérias descritas

acima quanto aos titulos.
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Na primeira situagdo, em continuagdo ao que ja foi comentado sobre a capa da
revista e sobre o titulo da matéria, a ilustracao na qual sdo colhidas as informacgdes de que:
em azul (com se estivesse dentro do circulo formado por um copo que foi retirado do
lugar), entre os homens brasileiros, 22 milhdes abusam do alcool e 12 milhdes sdo
alcoolatras, com um aumento de 30% em relagdo a dez anos atras; e, em vermelho (idéntica
imagem), entre as mulheres brasileiras, 8§ milhdes abusam do alcool e 5 milhdes sdo
alcodlatras, com um aumento de 50% em relagdo a dez anos atrés, informagado essa que ¢ a
confirmagdo da indicada na capa da revista. A fonte desses dados ¢ Ronaldo Laranjeira,
psiquiatra do Instituto Nacional de Politicas Publicas do Alcool de Drogas da Universidade
Federal de Sao Paulo, que, entrevistado, fard publicar essas conclusdes na proxima edi¢ao
de seu guia, o “Manual de Diagndstico e Estatistica de Disturbios Mentais”, com previsao

de langamento para 2012.

Na segunda situagdo, também em continuagdo ao comentado sobre o titulo da
matéria, o grafico denominado “O tamanho do fosso”, apresenta a evolu¢do do PIB per
capita, em dolares, nos ultimos cinco séculos, numa comparacao entre América Latina (1),
Brasil (2), Estados Unidos e Canada (3), respectivamente, em 1500, 416, 400 e 400, em
1600, 438, 248 ¢ 400, em 1700, 527, 459 ¢ 511, em 1820, 692, 646, 1231, em 2001, 5811,
5570 e 27384, com o quadro contendo a nota, para os riscos de projecdo simulada abaixo
do risco vermelho, de que: “Se tivesse crescido no mesmo ritmo que os Estados Unidos de
1700 até 2001, a América Latina teria uma renda per capita de 27000 dolares, menos de
400 dolares inferior a americana”. A fonte desses dados ¢ Francis Fukuyama, editor de

“Falling Behind”, que trata do desnivel entre as Américas, mencionado na matéria.

No jornal “Folha de S3o Paulo”, o expediente dos dados estatisticos também ¢
empregado, como se constata abaixo, nas paginas B10 e B11 do Caderno Dinheiro, da
edicdo de 13 de setembro de 2009, ilustrando a matéria sobre a passagem de um ano da

crise econdmico-financeira mundial de 2008.



B0 JINNesn s i s e

Fousms P

anodecnse -~

DESEMIEMHO DA BOONOMIA EERSILITRA
e ——

Parn o emprigo dax eus vonhon, vock precia de uma portusidade,

Auditor Fiscal do Ministério Receita Federal
do Trabalho e Emprego Auditor Fiscal

450 vegos = Hivel superiar
Mivel supariar gm qualgues drea
34 VAGAS = SALARICH INICLAL:

rs 13.067,00

[ Medrés - SP ww o
Otk de T e 7 eom
TA‘I\-I\’J. I'!|l.'|'||'w| L)

RS 7 .06 {262 L

| Edital Iinenbe

" Policia Militar - SP

Selddasks jmme ) *

Receita
Federal

Anafista
700 voges = Mivel supericr

hgenie s Exzven

Policia Federal y |

e 75 751433 || o RS 1000576

(Folha de Sao Paulo —

“Dinheiro”

Fumums o

 VERTIA CONTERIR ) APARTAMIN TG 1 3
AL, P00 | FIANGA H A TORRE D0 iMI'HE.NI:IINE

VISITE O DECORADO

B s e i 150 e a3 395D

S 3DORM5. tevacien
108 M2 assiins

—B10e B11 —13/09/09)

DESEMPENHO DA ECONOMIA BRASILEIRA
MI.U".AQ DO PIB Variagao ante trimestre anterior, em %

23

LA

L 05

0.6

12 trif 22 tri 3% tri d2tri

Btrf | 224 38 tri
2005 B0

17 19 13

15
12 13 10 132

494 1%t/ L3 1] 32t 4%t

Btif i 32
2007 208

mswises dinheiro W1

42 tri

123

12 trif
2005

19

224y



124

ECONOMIA

NO MUNDO

RECUPER ﬂ(ﬁﬂ DOS MERCADOS
Desda feversiro, valor de mercado das
Balsas na mundo oresceu 437

J
[ e Index)
EUA. (Dow Jomes)
Franga (CAC40)
Blemanha (DAK)
Raino Unido (FTSE 100)

DESEMPENHO DOS PAISES
DESENVOLVIDOS

20 CRY ENTO DO PIE, EM %
ante tnmestre antenor

SALDO DA BALANCA COMERCIAL
(Expotaches menos. mmporactoe:)
Em US5 balhtes EUA Zonadocuro,  Japdo

() TAXA DE DESEMPREGO®*, EM %
B 290,08 B o

lapao
Ju Mundid dc Bolees Lo auste sazonal
parmlams, Eursshal

PRODUCAD DA INDUSTRIA, EM%  TAXADE EVOLUCAD DA RISCO-PAIS,
Variacao antz igual més do anoanterior . DESEMPREGO, EM % TAXA SELIC EM % AC AMND EM PONTODS
90 o0
1 9,64 F -84 1300 1375 1275 :J
. g 30 1135 :
4 b 1.1
5194 7675 =" s
” A7 118 398 e a7 :.\’ G
5 146" b o658
Agaset Mev  lan Mar M Jul T Age Oyt er Mar Mai  Jyl Ao Out Jan Mar WAl Ser 1840 Zan
i 0 od ] i [iE 2008 2000

O Caderno nao comentou os graficos, dando-os por suficientes para a compreensao
do leitor sobre o tema. Veiculou duas entrevistas, de Henrique Meireles, presidente do
Banco Central, na pagina B6, e de Guido Mantega, Ministro da Fazenda, na pagina B7, e
uma matéria sob o titulo “Saida da crise deixa endividamento recorde”, na pagina BS,

assinada por Fernando Canzian, de Nova York, dando conta de que, conforme esta no
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subtitulo: “Um ano depois de o banco Lehman Brothers quebrar, gastos dos governos
contra a crise somam quase U$ 3 trilhoes”. Nao ha sequer remissdo ou notas explicativas

diretas com as figuras das paginas B10 e B11.

A andlise comparativa dos graficos e tabelas com o conteido da matéria e das

entrevistas deveria ser do jornalista, ndo do leitor.

Uma vez mais, diferentemente da revista “Veja”, em cujas matérias comentadas
houve uma composi¢do equilibrada, espacial e tematica, de texto, fotos e graficos, no
exemplo do jornal “Folha de Sao Paulo”, a profusdo de cores e dados nas paginas, nas
quais ha ainda pecas publicitarias de meia pagina, faz com que, na soma de todos os
elementos graficos, haja uma dispersao incontrolavel do leitor, em consequéncia da falta de

uma adequada diagramacao.

Somado ao quanto foi exposto sobre a interferéncia do padrao da publicidade no
espaco e contetido jornalistico, e acolhido o enfoque dado por aquela pesquisadora, os
dados estatisticos sdo também uma expressao retdrica dessa fusdo discursiva, de maneira
que fica mais reduzido ainda o campo de expressao do discurso jornalistico, em particular
no jornal “Folha de Sao Paulo”, porquanto a composi¢do com a matéria de conteudo
informativo ¢ minima, algo que na revista “Veja” ¢ mais articulado, em beneficio da

legibilidade do texto.

Os mitos da neutralidade, imparcialidade, objetividade e transparéncia do jornalismo
se juntam aos mitos de igual sorte da matematica, nos dados estatisticos, € chegam ao leitor

numa dupla conotagdo: a do discurso jornalistico e a do discurso estatistico.

E que sob o manto mitico de que o jornalismo tem “compromisso com a verdade” e

de que “os numeros nao mentem”, ¢ dado ao destinatario “saber” a respeito de determinado



126

fato e “crer” estar diante de “um espelho da realidade” acerca daquele fato (dados

discursivos sobre os quais sera versado no capitulo seguinte).

O carater manipulatério/persuasivo ¢ reforcado, pois ndo s6é ¢ empregado um
elemento de credibilidade do senso comum, como preciso, exato, cientifico, dos dados
estatisticos, como também, um outro de idéntico alcance, como ludico, espetacular,

sedutor, da publicidade, no uso de figuras, cores, graficos etc.

A admissdo da verdade dos numeros nesses recursos visuais, como se fossem a
expressao exata, “natural”, e ndo uma constru¢ao do destinador do texto, ¢ uma questdo a
ser refletida nesse contexto de estetizagdo da noticia, porque é refor¢ado o risco de uma
producao de sentido sem pluralidade, sem didlogo, ndo ouvidos e colocados em debate os

outros polos envolvidos no fato.

Diante de todo o exposto, ¢ retomada a nogdo de estetizacdo como estratégia de
persuasdo. Sdo textos curtos, manchetes e titulos garrafais, infograficos, tabelas, fotos
grandes e chamativas, quadros explicativos, variedade de cores e recursos visuais

multiplos, sem criatividade.

Em continuidade as suas observacdes sobre a fun¢do testemunhal, ao levar o
jornalismo a recorrer ao testemunho do seu testemunho, para o que os dados estatisticos
sao um exemplo, diz Mayra Rodrigues Gomes que o discurso imagético assume posi¢ao
central. Tanto assim que as paginas do jornalismo impresso sdo, a0 menos no que se refere
a primeira pagina (e hoje pode ser dito em relacdo a todas as suas paginas), fundadas numa
preponderancia das imagens: fotografia, graficos, tabelas de porcentagens, pequenos
desenhos como ilustragdo do clima, por exemplo. Nao se pode esquecer que os signos da
diagramagdo: box, linhas provisdrias, disposicdo das manchetes e a fonte, mais seu
tamanho, empregada na impressdo do texto verbal, formam eles proprios uma imagem, um

texto nao-verbal (Gomes, 2000, 85).



127

Tudo para atrair e fixar a atengdo dos leitores, mas agora cada vez mais nao se

distingue bem a instancia do jornalismo e a da publicidade.

Percebe-se uma “sintonia” entre o espaco jornalistico € o espaco publicitario, de
modo que “A ideologia publicitiria chega a determinar hoje as proprias composicao,

organizag¢do e distribuicdo dos espagos nas paginas dos jornais” (Marshall: 2003: 140).

Se para uma revista semanal, pelo formato, como a “Veja”, deduz-se ja haver a
assimilagdo do senso comum e certo consenso académico, pelas dissertagdes, livros e
artigos consultados, de que o conteido de cada edigdo deve equilibrar a qualidade da
informagdo com os recursos estéticos necessarios para manté-la convidativa, assim como
quanto a convivéncia com pegas publicitarias em equivaléncia com o espago de contetdo
jornalistico, como produto para informar e vender, tal se mostra até mais enfatico, e por
isso surpreendente, em relacdo a um jornal didrio, como a “Folha de Sao Paulo”, em que a

interferéncia da publicidade se d4 de muitas formas.

Foi constatado que: 1) numa andlise espacial, as pecas publicitarias ocupam os
espacos jornalisticos dos respectivos veiculos, com reducdo do espago jornalistico pela
insercdo de pecgas publicitarias, consideradas a localizagdo estratégica dessas em relacao
ao conteudo jornalistico e a linguagem rapida e superficial para uma assimilagdo do que ¢
noticiado/anunciado, na associacdo do dominio do entretenimento a rotina da velocidade;
2) numa analise textual, ha emprego de técnicas de persuasdo publicitaria em texto de
estruturacao jornalistica, como textos em que o fato noticiado ¢ publicidade de um produto
— o proprio veiculo de comunica¢do, ou o de anunciantes, ¢ had utilizagdo de textos
jornalisticos em pecas publicitarias, no sentido de que o lugar do enunciado jornalistico
ocupa o lugar de producao de sentido da publicidade, com apagamento da fronteira entre
uma e outra modalidade discursiva; e 3) numa analise retdrica, o componente sedutivo da
publicidade no emprego de argumentos emotivos verbais ou ndo-verbais ¢ combinado com
0s argumentos racionais num texto jornalistico, no sensacionalismo, nos titulos, assim

como nos dados estatisticos.
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Entretenimento, espetaculo e sensacionalismo em jornalismo, aqui se aproximam de
uma sinonimia. A relacdo do fenomeno do sensacionalismo com a publicidade € que
ambos buscam uma retdrica de convencimento, de seducdo, pela qual a persuasdo se dara
pela mobilizagdo emocional de quem recebe a mensagem, seja ele espectador, ouvinte ou
leitor. De modo que:

“A mensagem publicitaria, que sempre teve como estratégias discursivas

peculiares a seducdo, a persuasdo e o entretenimento, cede a imprensa estas
estratégias e permite a produgdo de um discurso jornalistico que, além de informar,
agora também entretém, é sedutor e € persuasivo” (Carrera, 2009: 2).

Por certo que a sobrevivéncia do jornal impresso ¢ tema de discussd@o desde meados
dos anos 90, época na qual os principais jornais da grande imprensa comecgaram a sofrer
significativas reformas editoriais, num processo de modernizagdo e adaptacdo aos novos
tempos, na diagramagao, inclusive. E, a midia impressa faz uso de estratégias discursivas
proprias ao discurso publicitdrio com o objetivo de adequar-se aos novos ditames sdcio-

historicos e culturais.

Um jornalismo menos denso, como forma de recuperar os leitores perdidos para o
fragmentado, 4gil e superficial discurso televisivo e, depois, de outras midias eletronicas,
foram rupturas que levaram os jornais a perder o perfil de jornal de reflexdo,
transformando-os em produtos coloridos, leves, com crescente uso desmedido de imagens,
dados estatisticos, graficos, em detrimento de textos. E o pior: a ceder cada vez mais
espago para a publicidade, explicita, pelas pecas propriamente ditas, e implicitamente,
quando as estratégias de sedugdo estdo inseridas no texto jornalistico (produto), em

beneficio predominantemente lucrativo da empresa que o fornece ou de algum anunciante.

Nelson Traquina, ao versar sobre a “teoria organizacional”, segundo a qual o
trabalho jornalistico ¢ influenciado pelos meios econOmico-financeiros de que a

organizag¢do dispoe, constata que:

r

“O jornalismo ¢ também um negoécio. Todas as empresas jornalisticas, com
excecdo das empresas publicas, enfrentam mais tarde ou mais cedo a tirania do
balango economico final, ou seja, a comparagdo entre os custos e as receitas. As
receitas provém essencialmente das vendas e da publicidade. O espago ocupado
pela publicidade intervém diretamente na producdo do produto jornalistico. Por
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exemplo, na imprensa, os jornalistas enchem os espagos deixados aberto pela
publicidade. Assim, o espago disponivel para a informagdo, ou seja, as noticias, ¢
antes de mais nada determinado pela publicidade” (Traquina, 2005: 158).

A partir disso, ¢ possivel perceber, hoje, uma estetizacdo da noticia como expressao
da estetizac¢ao do discurso jornalistico. O jornal ou a revista sdo produtos a serem vendidos,
que sofrem com a concorréncia de outros produtos que dizem o mesmo e oferecem o
mesmo ao leitor. E preciso diferenciar-se para a sobrevivéncia. Essa diferenciagio ¢ feita,

hoje, pela forma do discurso.

A despeito dessa concorréncia de fatores, antecipando a aposta a ser langada no
quarto capitulo, espera-se que o impresso possa trazer ao publico um jornalismo plural,
critico e contextualizado, numa vocagao para além do “furo”, praticamente impossivel em
tempo de midias digitais, mas como fonte de interpretagdo para o leitor, e desse modo, seja
revisto o contrato de comunicacgdo fiducidrio firmado, a ser exposto no préoximo capitulo,

que confere ao discurso jornalistico fei¢ao institucional.

Assim, confirma-se, ao menos em parte e por inducdo amplificadora, a assimila¢do
do publico-alvo/leitor dos produtos midiaticos revista “Veja” e jornal “Folha de Sao Paulo”
a uma retorica publicitario-jornalistica em que a dimensdo estético-ludica da forma, se nao
predomina, se funde a jornalistico-formativa do contetido (sem que se consiga distinguir
nitidamente as duas esferas de circulacdo da linguagem: publicidade e imprensa), sendo os

veiculos selecionados os de maior circula¢ao nacional.



Capitulo 3

Os discursos publicitario e jornalistico no paradigma da

Sociossemiotica
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Capitulo 3 — Os discursos publicitario e jornalistico no paradigma da Sociossemidtica.

3.1 — Sintese do capitulo.

Este capitulo tem por objetivo versar sobre os discursos publicitario e jornalistico no
paradigma da Sociossemioética. De inicio, uma apresentagdo desse paradigma para o estudo
desses discursos sociais como manifestacdes semidticas. Em seguida, procura cuidar da
publicidade como técnica de despertar o desejo para o consumo a partir de uma analise de sua
linguagem por seus componentes discursivos estruturais e funcionais. Também procura
fomentar a reflexdo acerca do jornalismo como discurso mididtico na contemporaneidade.
Parte da no¢do de contrato de comunicagdo para estabelecer que ele €, por seus componentes
discursivos estruturais e funcionais, uma pratica social de producdo de linguagem e sentido
como um mundo possivel, e ndo a sua verdadeira representacdo. E, ao final, estabelece uma

nova estrutura de poder ao que denomina discurso “publijornalistico”.

3.2 — O paradigma da Sociossemiotica: apresentacio.

Ao percorrer por seus caminhos elementares, isto €, pelos topicos que se t€m principais
em algumas de suas diversas teorias, na modernidade a Semiologia ou Semiodtica, termos
equivalentes, com preferéncia a este ultimo, escolhido pela Associacdo Internacional de
Semidtica, em 1969, por iniciativa de Roman Jakobson (No6th, 1995:26), é a ciéncia geral de

todas as linguagens (verbais, ndo-verbais, sincréticas ou hibridas etc.), ou “a ciéncia que tem
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por objeto de investigacdo todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o
exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer fenomeno como fendmeno de producao
de significagdo e de sentido” (Santaella, 1996a:13), e sustenta-se neste trabalho o enfoque
segundo o qual ela exerce um grande papel na investigacao discursiva por analisar o ambito
ideologico das mensagens, possibilitando efetuar uma leitura das significagdes textuais
relacionadas entre si, com a realidade e com os valores culturais, bem como entre o elaborador

(destinador) e o destinatario.

Esta incursdo semiotica toma como ponto de partida os estudos de Ferdinand de
Saussure (considerado o “pai da Linguistica moderna”), ao sugerir, em seu Curso de
Linguistica Geral, o termo Semiologia (do grego “semeion”, “signo’) para estender o campo
de pesquisa linguistica para uma ciéncia geral dos signos (“como tal ciéncia ndo existe ainda,
ndo se pode dizer o que serd, ela tem direito, porém, a existéncia; seu lugar estd determinado

de antemao. A linguistica ndo ¢ senao uma parte dessa ciéncia geral” — Saussure, 1997: 24).

Embora cuide dos signos linguisticos, tentou determinar a relacdo entre os sistemas
verbais e ndo-verbais, no quadro dessa futura ciéncia:

“A lingua é um sistema de signos que exprimem ideias ¢ ¢ comparavel por isso a
escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos ritos simbdlicos, as formas de polidez, aos
sinais militares etc. Ela € apenas o principal desses sistemas” (Idem: ibidem).

Distingue a lingua (“langue”) da fala (“parole”). Em sintese, a lingua ¢ o conjunto
abstrato e socialmente partilhado de signos e de regras combinatdrias que permite produzir os

atos da fala, e esta ¢ cada produ¢do concreta feita por quem usa a lingua (Idem: 15-28).

Para ele, o signo ¢ entidade basica da Semiologia; € o conjunto formado de duas partes:
uma perceptivel (realizagdo material), o “significante” ou imagem acustica (concretizagdo por

meio de fonemas, ou de alguma coisa que os represente, como as letras do alfabeto: “g-a-t-
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0”); e outra inteligivel, o “significado” ou conceito (ideia ou imagem psiquica/mental da
coisa: “a figura de um gato”). O signo ¢ um “substituto representativo”, algo que substitui o
objeto a conhecer, representando-o aos individuos e apresentando-lhes em lugar do objeto,

unindo sempre um significante a um conceito, ndo uma coisa a um nome.

Dai que a caracteristica primordial do signo ¢ a sua arbitrariedade, sem que haja
qualquer determinagdo natural entre o significado e o significante, pois sdo definidos pela
convengdo social. Diz, por exemplo, que “a ideia de ‘mar’ ndo estd ligada por relagdo alguma
interior a sequéncia de sons ‘m-a-r’ que lhe serve de significante, pois poderia ser
representada igualmente bem por outra sequéncia, ndo importa qual; como prova temos as

diferencas entre as linguas e a propria existéncia de linguas diferentes” (Idem: 81-82).

Apresentou ainda uma segunda dicotomia importante ao versar sobre a lingua, qual seja,
sincronia e diacronia. E sincronico tudo quanto se relacione com o aspecto estatico
(preponderante na sua visdo, porque estrutural) da lingua, diacronico, ou histdrico, tudo que
diga respeito as evolugdes, € que entram no campo de observagdo da Semiologia no momento
apenas em que a coletividade acolhe determinadas inovacdes advindas da fala (Idem: 94-116).
Também (porquanto o linguista s6 pode realizar a verificacdo desse sistema estudando,
analisando e avaliando suas relagdes internas, isto €, sua estrutura, sincronicamente)
estabeleceu a disting@o existente entre as relacdes sintagmaticas (combinagdo linear ao nivel
da fala dos elementos “in praesentia” — presentes) provenientes de associagdes livres

(mnemonicas) de ideias ao nivel da lingua para um determinado assunto (denominadas

~ .. . , . . . 1
relagdes associativas ou paradigmaticas dos elementos “in absentia” — ausentes) .

E preciso reforgar, em face disso, a sua concepg¢do de que ideias ndo sdo preexistentes as

palavras, na medida em que nada existe fora do sistema semioldgico (“a lingua € uma forma e

' No capitulo seguinte, para o estudo do contetido mitico-ideolégico da mensagem publicitaria, essas nogdes sdo
aproveitadas e¢ levadas a diante por Roland Barthes, que estabelece a dicotomia “denotagdo” e “conotagdo”,
respectivamente.
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ndo uma substancia” — Idem: 131). Esse sistema se estrutura em pares opositivos que
determinam o valor de qualquer signo individual (na “compara¢do de duas imagens acusticas,
por exemplo ‘pai’ e ‘mae’, ou de duas ideias, por exemplo a ideia de ‘pai’ e a ideia de ‘mae’;
dois signos que comportam cada qual um significado e um significante nao sao diferentes, sao
somente distintos. Entre eles existe apenas ‘oposi¢cdo’” — Idem: 140). O valor do signo, nessa
visdo, nao vem do mundo ao qual o signo se refere, mas do sistema ao qual o signo pertence.
A distingdo € pela oposicdo dentro do sistema, e:

“Quando se diz que os valores correspondem a conceitos, subentende-se que sdo
puramente diferenciais, definidos ndo positivamente por seu conteido, mas
negativamente por suas relagdes com os outros termos do sistema” (Idem: 136).

Tal modelo linguistico, com predominancia da ideia de lingua (c6digo ou repertorio de
signos verbais, suas duas faces e suas regras combinatorias) € um sistema formal ou estrutural
(ai o vinculo com o estruturalismo), porquanto:

“Sendo a lingua um sistema onde o valor de cada elemento ndo esta no elemento em si,
mas na fungdo que exerce, ela é basicamente um sistema de formas (‘formal’) cuja
substancia ¢ irrelevante. Tal sistema, em que cada objeto mantém com os demais uma
relacdo de semelhanga que permite reconhecé-los como sendo do mesmo conjunto e
uma relagdo de diferenca que permite identificar um a um, ¢ chamado de ‘estrutura’. A
constatagcdo de que a lingua ¢ uma estrutura é a base do ‘estruturalismo’, corrente de
pensamento que dominaria a linguistica e influenciaria as demais ciéncias humanas”
(Bizzocchi, 2000a: 43).

Ha a nogdo de sua institucionalidade social, na qual o signo ¢ uma unidade cultural,
havendo uma preocupacdo com a diversidade das linguas. E um pressuposto para a

compreensdo da Sociossemiodtica, a seguir exposta.

Ao lado desse modelo, hd o estatuto fenomenologico, de Charles Sanders Peirce, para
quem a “Semiotica” € uma ciéncia sustentada por um carater formal, pois atrelada a uma
construcdo sistematica ou normatica, ao tomar por base a descri¢do dos “fendmenos” — tudo o
que esta sujeito a acdo de nossos sentidos, por isso “signo” aqui € o verbal, o ndo-verbal ou o
verbal e o ndo-verbal (hibrido). Peirce postula as formas ou propriedades universais desses

fendmenos, ou melhor, postula as classes ou categorias universais de toda e qualquer
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experiéncia e pensamento.

Tais classes descrevem as trés faculdades que se desenvolvem nessa tarefa diante de um
fendmeno: “1) — a capacidade contemplativa, isto €, abrir as janelas do espirito e ver o que
estd diante dos olhos; 2) — saber distinguir, discriminar resolutamente diferencas nessas
observagoes; 3) — ser capaz de generalizar as observagdes em classes ou categorias
abrangentes” (Santaella, 1996a: 33). E, daquilo que originariamente Peirce constatou como
sendo 1) Sentimento (qualidade), 2) Reacdo (relagdo) e 3) Mediacdo (representagdo), para fins
cientificos, ele preferiu a terminologia: 1) — Primeiridade, 2) — Secundidade e 3) —
Terceiridade. Dai que ¢ apresentada a seguinte classificacdo gradativa: A) — 1) —
Primeiridade: signo em si mesmo; 2) — Secundidade: signo com seu objeto; e 3) —
Terceiridade: signo com seu interpretante; B) — signo em si mesmo: “quali-signo” — so
contemplacdo/sem identidade/aparecimento (primeiridade); “sin-signo” — existéncia singular;
“legi-signo” — lei, identidade definida; C) — signo com seu objeto: “icone” — que se apresenta;
“Indice” — apresenta conexdo factual; “Simbolo” — tipo geral portador de lei de representacio;
D) — signo com seu interpretante: Rema — hipotese, conjectura; Dicente — proposicao,
constatagdo de uma relagdo fisica entre os existentes; Argumento — por abdugdo, por inducao

ou por dedugao.

No nivel da primeiridade, ha “qualidades de sensacao” (Peirce, 1974: 95), e, se levado
em gradacao ao se ver o signo com seu objeto, hd o ponto de vista ‘quali’tativo-iconico (de
contemplagdo do signo em si mesmo e de sua apresentacdo sem identidade em relacdo a seu
objeto), no qual, numa pega publicitaria, por exemplo, sdo analisados os aspectos qualitativos
de um produto, ou da peca como um todo, ou melhor, a qualidade da matéria de que ¢ feita,
suas cores, linhas, volume, dimensdo, textura, luminosidade, composi¢do, forma, design etc.
Esses aspectos sdao responsaveis pela primeira impressao que uma pega provoca no receptor.
A impressdo que brota da primeira olhada. Essas qualidades visiveis, ou seja, as
caracteristicas que podem ser diretamente percebidas, também sugerem qualidades abstratas,

tais como leveza, sofisticacdo, fragilidade, pureza, severidade, elegancia, delicadeza, forga,
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monotonia etc. (Santaella, 2002: 70). O icone ¢ sempre um quase-signo, algo que se da a
contemplacgdo e seu objeto ¢ sempre uma simples possibilidade do efeito de impressdo apta a
excitar os sentidos. Neste caso, o interpretante que ele esta apto a produzir ¢, também ele, uma
mera possibilidade (qualidade de impressao) ou, no maximo, no nivel do raciocinio, um rema,
isto é, uma conjectura ou hipotese. “Dai que, diante de icones, costumamos dizer: “Parece
uma escada...” “Nao. Parece uma cachoeira...” “Nao. Parece uma montanha...” e assim por

diante, sempre no nivel do parecer. Aquilo que s6 aparece, parece” (Santaella, 1996a: 65).

No nivel da secundidade, tem-se 0 momento da sensacdo ¢ conflito, da acdo e reacao,
1Ss0 porque “a sensacao tem sempre um grau de vivacidade, alto ou baixo, que ¢ comogao,
acdo e reagdo, entre nosso espirito e o estimulo” (Peirce, 1974:96). Esta situado no campo
‘sin’gular-indicativo (na existéncia particular do signo considerado em si mesmo € na
apresentacdo de uma conexd@o factual com seu objeto), uma vez que o produto, peca ou
imagem ‘¢ analisado como algo que existe em um espago e tempo determinados. Quais sdo os
tragos de sua identidade? Sob esse angulo, as qualidades de que esse existente se compde —
cores, forma, tamanho, matéria — passam a ser vistas em fun¢do da sua manipulac¢do e uso”

(Santaella, 2002: 71).

J& no nivel da terceiridade, estd-se no plano convencional-simbodlico (ou do ‘legi’-
signo/simbolo), no qual o signo, considerado em si mesmo, possui identidade definida e um
poder de representagdo como uma lei ou, na relagdo com seu objeto, um tipo geral portador de
lei de representagdo. Isto porque ele ndo representa seu objeto em virtude do carater de sua
qualidade, nem por manter em relagdo ao seu objeto uma conexao de fato (indice), mas extrai
seu poder de representacdo porque ¢ portador de uma lei que, por convencdo ou pacto
coletivo, determine que aquele signo represente seu objeto. O simbolo, por sua vez, faz
deslanchar a remessa de signo a signo, remessa esta que s6 ndo € para nos infinita, porque
nosso pensamento, de uma forma ou de outra, em maior ou menor grau, estd inexoravelmente
preso aos limites da abdbada ideoldgica, ou seja, “das representagdes de mundo que nossa

historicidade nos impde” (Idem: 67-69).
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Dai que, ao se tomar contato (relacdo objeto/fendmeno e sujeito), por exemplo, com as
fotos de uma campanha publicitaria (objeto imediato — que sdo as aparéncias das imagens no
modo como elas intentam representar por semelhanca a aparéncia do objeto dinamico — aquilo
que o signo substitui — os referentes), ¢ observado — sentido — pelos interpretantes imediatos —
aquilo que o signo estd apto a produzir (ao menos hipoteticamente — rema), como sensagdes
puras, numa mente interpretadora qualquer (nossas mentes): liberdade, tranquilidade, paz,

bem-estar, prazer, repulsa, dor etc.

No atinente aos interpretantes dindmicos (nossas mentes contextualizadas) das pecas,
com uso de elementos verbais e ndo-verbais, para que os mais marcantes provocassem
estimulos, reagdes e provocagdes, hd referéncias (indiciais e sugestivas) a poeticidade de
situagdes concretas da vida de determinados receptores. Eis, a predominancia em pegas
publicitarias da secundidade, em nivel de classificagdo fenomenolédgica, e do indice, como
tipo signico. Ha, neste ponto, a postura do interpretante dindmico energético ao reagir a esses
estimulos indiciais para que se disponha a utilizar ou adquirir determinado produto, na crenca
de desfrutar dos prazeres da vida ou aliviar suas dores, com liberdade, tranquilidade, paz,

bem-estar (aquelas sensagdes puras).

Por fim, uma campanha publicitria, nessa ordem de ideias, intenta um estatuto
simbolico-representativo como lei, ao gerar uma significagdo convencional/universal de
carater logico, no qual o interpretante em si (ou final), deduz (argumento) que, por possuir
determinado produto, ndo adiara mais o prazer de desfrutar as coisas boas da vida ou aliviar

suas angustias.

Isso tudo, para explicitar que, embora ndo seja o paradigma semidtico adotado neste
trabalho, trata-se também de um pressuposto, em linguagem, discurso ou comunicagdo, o

. n . . , ) . -
reconhecimento das trés categorias do signo ai apresentadas”, com aplicagdo em estudos de

2 ¢~ ~ S e~
E por esse modelo que se estabelece que a formulagdo do pensamento percorre, na classica divisdo proposta por
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casos da publicidade, como mencionado, ou do jornalismo, como assinalado no capitulo

anterior na analise retorica dos titulos.

Sem que sejam desconsiderados esses paradigmas, ambos pretendendo designar a
Ciéncia Geral dos Signos, o enfoque discursivo, no entanto, ndo estd por demais apegado
estritamente a um sistema linguistico-estrutural de signos verbais (Saussure) nem a um
modelo fenomenologico de signos (Peirce), o que para seus criticos sdo por demais formais,
gerais e isolantes da concretude e da historia (dados externos, pois), no sentido de “uma

experiéncia particularizada, de um individuo social” (Baccega, 1998: 77).

Tal enfoque apega-se a um sistema de significagdo, como uma metalinguagem, para a
sua compreensdo e de seus processos, num dinamismo proprio dos acontecimentos socio-
culturais. A partir disso, chega-se a formulagdo do “texto”, isto ¢, ndo mais um sistema de
signos, mas um sistema de significagdo, ou seja, do lugar da producdo dos efeitos de sentido
(descrever e explicar “o que o texto diz e como ele faz para dizer o que diz” — Barros, 1990:
7) — de complementaridade entre o produto interno “lingua” e o produto externo “discurso” —
como “entremeio” (sem se falar em qualquer forma de reducionismo), pois a “linguistica do
discurso pode ser, assim, considerada como uma tentativa de ruptura de duas barreiras: a que
impede a passagem da frase ao discurso e a que separa a lingua da fala, ou melhor, dos fatores

socio-historicos que a envolvem” (Barros, 2001: 2).

J4

Para que tal desiderato possa se firmar, entretanto, ¢ necessaria uma analise dos
elementos extrinsecos e intrinsecos dos signos e das frases (niveis superficial e profundo),

passando-se por uma verificacdo mais ao nivel textual (ou transfrasico’) devido a necessidade

Charles W. Morris (a partir dos estudos l6gico-pragmaticos desenvolvidos por Charles S. Peirce), um caminho
linguistico de producdo (componente sintdtico — relagdo dos signos entre si), ao organizar um sistema de
significagdo (componente semantico — relagdo entre o signo e o objeto que ele designa), tornando-o uma
realidade objetivavel (componente pragmatico — relagdo entre os signos e seus usuarios).

3 “A sintaxe transfrasica, por seu lado, contempla as estruturas narrativas, as estruturas discursivas, deve prever
as transformagdes, na passagem do nivel da seméantica profunda para as estruturas intermediarias, narrativas, na
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de coesdo, ou seja, nexo sequencial de ideias entrelacadas, e de coeréncia, vale dizer, uma
sequéncia de ideias que deve se dirigir a outras a elas pertinentes, com adequada relagdo

semantica, para assim se identificar a unidade global da mensagem.

A “Semiotica discursiva” de A. J. Greimas, no desenvolvimento de seu “projeto
semiotico”, significou a passagem da Linguistica da “frase” para a Linguistica do “texto”, ao
estudar neste ultimo a sua discursivizagdo. Em vez da cadeia comunicativa “emissor —
mensagem — receptor”, reflete sobre o papel discursivo e sobre o processo da enunciagdo® de

um discurso que um destinador produz para um destinatario.

Trés pontos sdo decisivos para a concep¢do de discurso e sua analise: a relagdo do
discurso com a enunciagdo e com as condigdes de producdo e de recepgdo; o discurso como
lugar, ao mesmo tempo, do social e do individual; a articulagdo entre narrativa e discurso, isto

¢, o discurso constituido sobre estruturas narrativas que o sustentam (Barros, 2001:3).

TEXTO (enunciado)

- ¥

Analise: percurso gerative de sentido
Nivel discursive
Nivel narrativo
Hivel fundamental

o “Mundo exterior” - 0 que se coloca aos senfidos

Visual
8 Plano de expressao < Gestual
=T Plano de conteudo | "
—_— “Mundo interior” - significado Sincretico
= —
=
—
Ll

Ol LYIONNNG

OB.JETO DE SIGNIFICAGAO
OBJETO DE COMUNICAGAO

(Hernandes, 2009: 1)

discursivizacao (...) ou seja, as transformagdes que ocorrem no percurso gerativo do texto; deve prever, também,
os processos de persuasdo/interpretagdo, de manipulagao/contramanipulacdo, e de veridicgdo” (Pais, 1980: 109-
110).

* A enunciagdo ¢ resultado do ato de fala, o qual, por seu lado, fundamenta-se nela. O individuo apropria-se dos
discursos sociais, a partir da enunciacdo, reelabora-os e manifesta essa reelaboracdo no ato de fala, que, por
resultar da interagdo social, é sempre plural. Os discursos sociais reelaborados compdem a enunciagdo daquele
grupo ou classe social, e a fala, manifestada, incorpora-se a enunciagdo (Baccega, 1998: 85).
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O texto como uma unidade globalizante de sentido possui um nivel fundamental,
primeira etapa na qual se determina o minimo de sentido, a partir do estabelecimento de uma
relagdo de oposicao entre dois termos ou valores semanticos: positivos/euforicos (unidos — em
jungdo com — um objeto-valor) ou negativos/disforicos (em busca — em disjungdo — de um
objeto-valor), responsavel, porquanto polos de tensdo, pela transformagdo ou sucessividade

textual.

A seguir nesse “percurso gerativo de sentido”, tem-se o nivel narrativo, pelo qual
aqueles valores fundamentais sdo narrativizados a partir de um sujeito. A narrativa, como diz
Gregolin, “simula a historia do homem em busca de valores e os contratos e conflitos que
marcam os relacionamentos humanos” (Gregolin, 1995:16). Possui quatro fases: 1) —
manipulagdo: pelo contato com sensagdes (ou objetos) que traduzam os valores fundamentais;
2) — competéncia: o objetivo a ser perseguido mediante modos para realizar a agdo — o ‘saber’,
o ‘poder’ e o ‘querer’; 3) — performance: a realizagdo da agdo; e 4) — sancdo: apo6s realizada a

acdo, a recompensa (san¢ao positiva) ou a puni¢do (san¢ao negativa).

Por fim, o nivel discursivo, que ¢ o patamar mais superficial (o mais proximo da
manifestagdo textual), de modo que as estruturas narrativas “convertem-se em discurso
quando assumidas pelo sujeito da enunciagdo: ele faz uma série de ‘escolhas’, de pessoa, de
espaco, de tempo e de figuras, contando a historia a partir de um determinado ‘ponto de vista’.
A narrativa ¢, assim, ‘enriquecida’ com essas opg¢des do sujeito da enunciagdo” (Idem:

ibidem).

Esse percurso tem em conta que a relagdo entre o enunciador e o enunciatdrio possui um
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carater de um contrato de “enunciagdo”, inclusive. Significa dizer que, além do contrato
implicito fundamental em que se opera a “comunicacdo”, o enunciador tem de levar em
consideragdo a transmissibilidade do discurso e precisa escolher num nivel de inteligibilidade
da enunciagdo, que corresponde a competéncia semantica e discursiva do enunciatario. Desta
maneira, ndo s6 o enunciador, mas também o enunciatario ¢ onipresente no discurso como um

sujeito implicito da enunciagdo, para se realizar uma rela¢do de intencionalidade de sentido.

Uma modalidade contratual mais especifica ¢ o “contrato fiduciario”. Nessa situagdo, a
interagdo entre as duas instancias da comunicagdo se manifesta na forma de uma crenga ou
confianca que baseia a interpretacdo, e consequente adesdao, do destinatario e de um “fazer-

saber” e “fazer-crer” do lado do destinador.

A estrutura da comunicagdo comporta um destinador e um destinatario, intercambiéveis,
cada um dos quais dotado por isso mesmo de uma competéncia a0 mesmo tempo emissiva e
receptiva. Todavia, uma vez que os papéis sintaticos de destinador e destinatario sao
assumidos por dois sujeitos semanticos distintos, possuindo cada um seu proprio universo
semantico e seu codigo de redagdo e leitura, a comunicabilidade interindividual ndo ¢
evidente nem fécil. Em consequéncia, na medida em que a comunicagdo ¢ suportada por um
querer-comunicar bilateral, ¢ normal que um fazer persuasivo se desenvolva do lado do
destinador e que um fazer interpretativo, que lhe ¢ paralelo, se instale na outra extremidade da

cadeia (Greimas, 1981: 27).

Veja-se, em sintese e a titulo de ilustracdo, o esquema proposto por Ricardo

Madeira (Madeira, 1996: 73-74):
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mf

mi

o | — — —_— — — sario
E ic') E
L\ i B A
| % |
(cd) i (de)
DLE®
—_— .
Eo = enunciador da mensagem (m; )
E drio = epunciatdrio da mensagem (mf)
DL Eer = dominio lingiiistico do enuncia-
dor
DL E drie=dominio lingilistico do enuncia-
tario
mj = mensagem que foi gerada
inicialmente pela pessoa do
enunciador
mf = mensagem reproduzida pelo
enunciatirio, ao final do
processo de comunicagdo
CS = contexto de  significagdo
discursiva
RC = referente cultural
¢ = capacidade de codificacido
= capacidade de decodificagfo
¢’ = canal de comunicagio

Evidentemente que a “isotopia” (recorréncia de temas e figuras que constitui a linha
superficial e de coeréncia semantica do discurso) decorre do fato de que o enunciador e o
enunciatario tenham um conhecimento linguistico (repertorio) partilhado e encontrem-se no

contexto socio-historico (ideoldgico) a que o texto se refere, como se verd também no capitulo

seguinte.
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Chega-se na Sociossemidtica ou Semidtica da Cultura, pela qual o “projeto semidtico”
de Greimas amplia-se do campo discursivo literdrio e narrativo para o de uma teoria do
discurso em geral, abrangendo o estudo das organizagdes discursivas da significagdo,

qualquer que seja o campo em que se manifestem.

Aqui serd tratada, por op¢do metodologica, no particular aspecto das estruturas
modais/verbais (extensdao do modelo semionarrativo e discursivo exposto) de poder dos
discursos em apreco, a fim de sugerir uma nova, que possa exprimir a fusdo das modalidades

discursivas observada na analise do capitulo anterior.

A Sociossemidtica € ciéncia que se aplica a investigar os processos de producdo de
sentido ou de significagdo sociais e ao exame, a discussdo e a andlise dos sistemas de valores

ou ideologias peculiares as diversas sociedades e culturas.

Da insistente indagacdo acerca das caracteristicas fundamentais dessas formas de
producdao de sentido, ao buscar apreender o que tais modalidades de discursos teriam de
especial, capaz de diferencia-las umas da outras, estabeleceu que cada um desses grandes
grupos textuais tem suas regras proprias, as suas particularidades técnicas de persuasdo, de
seducdo e de convencimento, de maneira que, o que ¢ valido para um discurso pode ndo ser
para outro. Ao cabo de um nimero consideravel de observacdes e andlises em diversos
idiomas, estabeleceu que ha como que uma mesma estrutura recorrente na base de cada uma

dessas unidades textuais, como fato material linguistico.

A Sociossemiotica, por estudar os discursos sociais como manifestagdes semioticas,
cuida de discursos cujo receptor é tido como coletivo, o que significa que o destinatario desse
discurso ndo ¢ um individuo isolado ou um grupo pequeno de individuos, mas sim um grupo

aberto e indeterminado de individuos, o publico. Em muitos casos, o publico-alvo de um
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discurso social assume dimensdes tais que se torna inviavel o contato direito entre emissor e
receptor, de modo que a veiculagdo desse tipo de discurso tem de ser feita através dos meios
de comunicacao de massa, como 0s jornais, as revistas, o radio, a televisdo, a Internet etc. Por
1sso, pode ser dito que as atividades que os caracterizam — a ciéncia, a literatura, a religido, o
jornalismo, a publicidade, o ensino, a legislacdo — sdo atividades publicas (Bizzocchi, 2001:

62).

Ora, se se pode notar um trago comum na andlise discursiva das atividades sociais,
pode-se, entdo, falar em uma “sécio-semidtica”. E se a verificagdo interior e exterior de
discurso social passa pelo ideoldgico, cabe falar também em uma “Semidtica da Cultura™,
que pode ser definida como “o estudo cientifico do processo historico da cultura de um povo
através da analise de sua visdo de mundo (ou ideologia, se se preferir), revelada em suas
diversas manifestagdes semioticas (como literatura, musica, dangas, costumes, crengas)”

(Bizzocchi, 2003: 23).

Institui-se uma macrossemiotica no sentido de um conjunto dos sistemas semidticos em
operacdo numa determinada comunidade e dos seus discursos, € “a semiotica, igualmente,
preocupa-se com a diversidade dos sistemas semidticos, em suas respectivas culturas, € com a
diversidade dos discursos, no interior destas, e chega mesmo a propor uma semiotica da

cultura e uma tipologia das culturas” (Pais, 1980: 112).

Com acréscimo de que as relagdes entre a lingua, a cultura e a sociedade sdo vistas
como tensdes dialéticas, no interior de um unico e amplo processo, que ¢ o complexo socio-

linguistico-cultural (idem, ibidem).

E com tal proposicdo, Cidmar Pais aponta que se deve fundar, pois, uma “tipologia das

° Em extensdo ao quanto apontado no primeiro capitulo deste trabalho.
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culturas”:

“Assim, sdo examinadas as estruturas de poder dos discursos e abre-se o caminho para
uma tipologia dos discursos. Os sistemas semioticos sdo considerados como processos
de produgdo ¢ os discursos, do mesmo modo, como microssemidticas, isto é, como
processos de significacdo — sdo o lugar da semiose —, de producdo de informagao e de
producdo e sustentacdo de ideologia” (Pais, 1980: 112).

Desse modo, ¢ observado que a fun¢do social especifica de cada atividade, isto ¢, o
modo de atuacdo, a finalidade e o publico-alvo de uma atividade social determina certas
caracteristicas tipicas de seus discursos, ou seja, “certas constantes e coer¢des nas relagdes de
intertextualidade” (Pais, 1984: 63), configurando uma norma, um modelo a ser seguido por

todo e qualquer discurso produzido por tal atividade.

Significa dizer que, a partir da analise de um sem-niimero de discursos sociais nas mais
variadas linguas e culturas, chegou-se a conclusao de que a todo discurso pertencente a uma
mesma classe subjaz uma mesma estrutura. Cuida-se da “légica modal dialética”. E um de
seus principios basicos ¢ a possibilidade de traduzir qualquer verbo (representativo de uma
acdo especifica ou “modo”: informar, convencer, persuadir, obrigar etc.) “numa combinacao
de verbos modais, representantes das modalidades simples, que sdo aqueles verbos que

modificam um predicado, dando a eles um carater potencial ou efetivo” (Pais, 1984: 63).

Ha, assim, um certo grupo de verbos em praticamente todas as linguas conhecidas
capazes de se prestarem a sintese ou a reprodugdo do essencial em se tratando das diferentes
formas de discursos sociais. Esses verbos ganharam a denominacdo de verbos modais, por
alusdo ao modo de existéncia de tudo quanto é e que poderia ser parcialmente por eles
descrito (“ser, fazer, crer, dever, poder, querer e saber”). Da combinag¢do deles, de
conformidade com a pratica social em aprego, t€ém-se as estruturas modais (verbais) dos

universos de discursos.
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E A. J. Greimas, em sua obra Semidtica do discurso cientifico. Da modalidade, quem
propde que cada nivel verbal (ou modal) ¢ caracterizado por um modo de existéncia semidtico
particular; a partir da pressuposi¢do de uma competéncia que se realiza numa performance
(Greimas, 1976: 74), em trés niveis: Competéncia: Modalidades virtualizantes
(“dever/querer”); modalidades atualizantes (“poder/saber”); e Performance: Modalidades
realizantes (“fazer/ser”). O primeiro nivel representa a causa da acdo. Isso significa que
alguém somente faz alguma coisa se tiver uma razao para fazé-lo, se quiser ou tiver de faze-
lo. Logo, todo ato decorre de uma vontade ou de uma necessidade, seja esta auto-imposta pelo
sujeito da a¢do ou imposta a ele por outros sujeitos (obrigacdo). O segundo nivel representa
meios para se praticar uma ac¢do. Assim, para fazer algo, o sujeito precisa ter uma
competéncia intrinseca (capacidade fisica, intelectual, permissao social), sendo certo que a
acdo nao se dara se ele ndo puder ou ndo souber realiza-la. O terceiro e ultimo nivel expressa

0 ato concretizado.

Todos os discursos examinados (cientifico: “poder-fazer-saber”; tecnologico: “poder-
saber-fazer”; juridico: “poder-fazer-dever”; politico: “poder-fazer-querer”; jornalistico:
“poder-fazer-saber” p/ “poder-fazer-querer”; publicitario: ‘“poder-fazer-saber” p/ “poder-
fazer-querer”; religioso: “poder-fazer-crer” p/ “poder-fazer-querer/poder-fazer-dever”; e
pedagdgico: “poder-fazer-saber” p/ “poder-fazer-saber-fazer/poder-fazer-querer/poder-fazer-
dever/poder-fazer-crer”), com exce¢do do burocratico (manipulatorio por definicdo: “poder-
fazer-fazer”), apresentam uma estrutura de poder caracterizada pela persuasdo e sua

correspondente interpretagao.

Vistas em sua formulagdo dindmica, as estruturas de poder dos discursos passam por
percursos dialéticos de producdo, ou seja, por um processo de modalizagio e de
sobremodalizacdo, em que ¢ considerado um numero expressivo de operagdes €
transformagoes, assim como as relagdes multiplas entre
enunciado/enunciac¢do/codificagdo/enunciador/enunciatario, como sera exposto a seguir

quanto aos componentes estruturais e funcionais dos discursos publicitério e jornalistico e, ao
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final, no que diz respeito, a nosso entender, aos do “publijornalistico”.

3.3 — Discurso publicitiario: componentes estruturais e funcionais.

A publicidade ¢ técnica relativamente nova surgida com a Revolugdo
Industrial/Comercial que ganhou foro com o surgimento de uma sociedade de massa e de uma
economia de mercado (com origem no termo "advertising" — Estados Unidos/séc. XX),
servindo como o mais importante instrumento para persuadir os consumidores quanto a
necessidade (real ou aparente) de aquisicao de bens, utilizacdo de servigos ou vinculo com
determinada marca. Tem o termo etimologia latina, de "publicus", que significa tornar
publico, podendo ser definida como “arte de despertar no publico o desejo de compra,
levando-o a acdo” ou “conjunto de técnicas de agdo coletiva utilizadas no sentido de
promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo

clientes” (Malanga, 1979: 11).

Neste campo semantico, convém esclarecer que a publicidade, apesar de uma certa
analogia (no sentido de divulgar), ndo se confunde com a propaganda. Esta provém também
do latim, de "propagare" (enterrar, plantar), e designa disseminar uma ideia ou uma crenga
religiosa ou politica. A publicidade na sua origem, e em seu significado primeiro de tornar
publico, dizia respeito ao anuincio de simples informagdo a comunidade (restrita de um
pequeno lugar) da venda de escravos, tecidos, imdveis, adequadamente denominado, pela
auséncia do elemento persuasorio, de reclame. Sob esse aspecto, uma distingdo possivel € “de
um lado, a nogdo geral do fato, fendmeno social da ‘propaganda’ e de outro, a nogao

especifica da arte, técnica ou categoria profissional publicitaria” (Maranhdo, 1988: 43).

Apesar de muitas vezes se valerem de métodos semelhantes, diferenciam-se quanto ao
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universo que exploram. A propaganda (politica, institucional, religiosa) esta voltada para a
esfera dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade (comercial) explora o universo dos
desejos, um universo particular. A publicidade ¢ mais “leve”, mais sedutora que a
propaganda. Como ndo tem autoridade para ordenar, o emissor utiliza a manipulacao
disfarcada:

“para convencer e seduzir o receptor, ndo deixa transparecer suas verdadeiras
intengdes, ideias e sentimentos, podendo usar varios recursos:

a ordem (fazendo agir) — ‘Beba Coca-Cola’;

a persuasao (fazendo crer) — ‘S6 Omo lava mais branco’; ou

a sedugdo (buscando o prazer) — ‘Se algum desconhecido lhe oferecer flores, isto €
impulse’” (Carvalho, 2002: 10).

Hoje:

“A publicidade, parte mais visivel e brilhante do composto promocional de que o
marketing ¢ constituido, significa, no contexto da cultura contemporanea, uma das
atividades de maior prestigio. De outro lado, seu discurso pode ser considerado
exemplar e matricial: quer do ponto de vista da promog¢do de bens e servigos que
ajudam a sustentar a circulagdo das mercadorias materiais e ndo-materiais da
sociedade chamada Pos-moderna; quer por usar estratégias e discursos que persuadem,
seduzem e encantam; quer como sustentaculo simbolico-ideologico da cultura
globalizada que, em maior ou menor grau, nos envolve a todos” (Barbosa & Trindade,
2001: 114).

Quanto a sua linguagem, o texto publicitario ¢ uma mensagem (linguagem verbal e nao-
verbal), como objeto de um processo de comunicagdo, que envolve uma empresa anunciante,
caracterizada como emissora, ¢ um publico receptor, formado por consumidores potenciais.
Pressupoe também a existéncia de uma midia, ou seja, o canal ou suporte de sua transmissao,

por meio de um cddigo num determinado contexto.

A linguagem publicitaria se desdobra: 1) — num espaco circunscrito pelo objeto, pelo fato
de que toda publicidade sendo publicidade de qualquer coisa, responde a pergunta “o (sobre)
qué?” e € necessariamente referencial (possui um contexto); 2) — numa mensagem, uma vez
que toda publicidade, fazendo esfor¢o sobre seus signos para produzir efeito (respondendo a

pergunta “como?”), assume funcdo poética; 3) — e ao buscar estimular o destinatario — o
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consumidor (publico-alvo), identificando “para quem(?)” deve ser enderecada a mensagem a
fim de promover a compra de um determinado produto, a utilizagdo de um certo servigo ou de

uma marca, possui substancialmente a fun¢ao apelativa.

Esse ¢ o esquema bésico, sem se falar na possibilidade de assumir um carater de ser um
veiculo (na resposta a pergunta “com o qué?”’), a imagem impressa numa revista, jornal etc.,
falando de outro veiculo, como a televisdo, o cinema etc., enfim, um codigo falando de outro
codigo: a funcdo metalinguagem. Os elementos emissor e canal, presentes ao se considerar o
esquema do processo de comunicacdo, ndo possuem, no mais das vezes, tanta énfase a fim de
determinar as respectivas funcdes emotiva e fatica. Isso porque terdo carater subsidiario,
sendo certo que ndo ¢ da técnica da publicidade deixar explicitamente a marca da
subjetividade de “quem fala(?)”, bem como o seu meio suporte fisico ou psicoldgico (canal -
“onde?”), que passam a ser, de certo modo, absorvidos pelos demais tragos comunicativos

acima descritos, a ndo ser que a redundéncia seja a qualidade empregada para persuadir.®

A par disso, a publicidade possui algumas caracteristicas discursivas que merecem

registro. De inicio, sua mensagem tem “um emissor real € um emissor aparente’:

o emissor real € o publicitario ou agéncia publicitaria que realiza a pega ou a campanha;

0 emissor aparente € o0 anunciante.

Este ultimo, por ndo possuir o “know-how” especifico para divulgar o produto que
fabrica, recorre a figura do publicitario, que, por sua vez, apaga a sua propria presenga
(embora seja o emissor efetivo) da mensagem produzida, criando no receptor a ilusdo de que

quem lhe fala no anuncio € proprio anunciante.

% O modelo das fungdes de linguagem levado adiante por Jakobson (1969) é empregado aqui meramente como
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Mais ainda, no dizer de Nelly de Carvalho:

“Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentagao iconico-linguistica que leva
o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente. Tem a forma de
dialogo, mas produz uma relagdo assimétrica, na qual o emissor, embora use 0
imperativo, transmite uma expressdo alheia a si propria. O verdadeiro emissor
permanece ausente do circuito da fala; o receptor, contudo, ¢ atingido pela atengdo
desse emissor em relagdo ao objeto” (Carvalho, 2002: 13).

O discurso publicitario vale-se dos mais variados recursos verbais e ndo-verbais tomados

por empréstimo da arte, tais como o uso de “slogans”, imagens (fotos, videos etc.) e sons

(musica, ruidos) com apelo poético, para capturar a atencdo do publico-alvo de suas

mensagens.

Hé assim um forte “componente poético” para capturar a aten¢ao do publico-alvo de suas

mensagens.

Como expde Samira Chalhub:

“Para a linguagem da ‘propaganda’, por exemplo, as mensagens construidas visam
essencialmente atingir o receptor. Possuem, no seu ato de configuracdo dos signos,
caracteristicas de funcdo poética, visando sensibilizar o publico pela beleza da
argumentagdo. Por tras da mensagem publicitaria hd sempre o imperativo do consumo
da mercadoria apresentada, diferentemente da fungdo estética da arte, que ndo
intenciona persuadir para fins de consumo. A publicidade apropria-se, para formulagado
de sua linguagem, e ¢ proprio dela, dos niveis grafico, visual e sonoro dos signos,
conforme o canal que medeia a informagdo: ‘outdoor’, revista, televisao, radio e outros”
(Chalhub, 1997: 23-25 — destaques no original).

Pode-se, assim, dizer que o discurso publicitario incorpora o discurso artistico como um

meio (expressdo) para chamar a atencdo do provavel consumidor para o contetido de sua

mensagem.7

um ponto de partida, em consideragdo ao referencial sociossemiotico adotado neste trabalho.
7 Sobre referéncias diretas a obras de arte na publicidade, confira John Berger, Modos de ver, p. 136-144.
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Explicam ainda Ivan Santo Barbosa e Vander Casaqui:

“Seu objetivo ¢ estimular, predispor seu publico-alvo ao ato de consumir,
distintamente da arte, que tem o compromisso Unico com a propria linguagem,
propondo plurissignificagdes, rupturas, novas ideologias, valores destoantes do senso
comum, questionamentos a existéncia humana. Certamente a publicidade pode valer-
se do discurso artistico, utilizar-se dessa linguagem como meio, como expressao. No
entanto, o estético na publicidade é meio, enquanto na arte, grosso modo, coloca-se
como fim nesse processo de conhecimento através dos sentidos” (Barbosa & Casaqui,
2000: 72).

Cabe observar, entdo, que, por mais bela que possa ser a peca publicitaria, por mais
poética e edificante a mensagem que dela emane, sua finalidade Gltima ¢ uma s6: estimular o
desejo de consumir e, em consequéncia, obter a venda do produto, o uso do servico ou marca

e conquistar o lucro.

A sua caracteristica fundamental ¢ a de ser uma “imagem para outrem”, € a imagem
publicitaria manifesta ser inteiramente comandada pelo “principio da provocacdo de estimulos
no destinatario”, ou seja, no consumidor potencial ou efetivo. Isso significa que o apelo ao

convencimento ou persuasdo do receptor ¢ componente substancial desse fazer comunicativo.

A partir do exposto, a énfase ¢ no destinatario, e a func¢do apelativa caracteriza-se
pragmaticamente por enunciados de natureza volitiva ou coercitiva, que visam a influenciar o
seu comportamento. O apelo encontra sua expressao mais pura no vocativo € no imperativo
(nas formas de uma ordem, exortacao, chamamento ou invocacao), sendo este modo verbal
conatural aos discursos persuasivos, aqueles que visam impor a seu destinatario um tipo de
comportamento desejavel aos olhos do destinador (o “persuadere” retorico), por exemplo:
“Fique quieto!”, “Faga siléncio!” ou “Beba Coca-Cola”; “Compre hoje”; “Decida agora”;
“Procure imediatamente nosso distribuidor autorizado”; “Preencha imediatamente o cupom
anexo”; etc. O item determinante reside no carater de argumento de autoridade que assumem
essas sentengas imperativas, pois “ndo podem ser submetidas a prova de verdade” (Jakobson,

1969: 125).
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Com apoio uma vez mais em Nelly de Carvalho:

“Na verdade, todas as unidades da lingua tém um valor subjetivo, porque as palavras
sdo recortes do mundo referencial e lhe impdem uma forma particular de contetdo.
Afinal, nenhum falante descreve a natureza com imparcialidade absoluta; mesmo que
se imagine neutro, ¢ obrigado de alguma forma a imprimir a sua interpretacdo. Ao ver-
se confrontado com a necessidade de descrever um objeto, por exemplo, terd de
selecionar unidades entre as que compdem o seu repertdrio, e sua escolha sera sempre
subjetiva — quer se trate de termos lisonjeadores, quer de pejorativos” (Carvalho,
2002: 36).

Sobre isso, expde que os termos sdao axiologicos, sejam eles pejorativos
(desvalorizadores) ou lisonjeadores (valorizadores). No caso do discurso publicitario, como
visa tornar os produtos mais atraentes, explora de forma contundente os termos axioldgicos
lisonjeadores. Seu efeito ¢ imediato, mas, para que se obtenha o resultado desejado, devem ser
utilizado com parcimdnia. Linguisticamente ¢ expressa pela classe de nomes: substantivos
proprios (marca), substantivos comuns (apresentacdo do objeto), substantivos abstratos

(qualidades do objeto) e adjetivos (carater do objeto).

Roger Mucchielli estabelece que:

“1. A mensagem publicitaria dever ser uma comunicag¢do ultra-rapida e mesmo quase
instantanea. 2. A mensagem publicitaria ¢ tanto verbal como ndo-verbal. ‘Um anuncio
diz alguma coisa, porém mais frequentemente ele mostra alguma imagem e deixa
entender mais coisas ainda’. O efeito da ressonancia ao nivel irracional exige que o
modo de transmiss@o sensorial ndo-verbal, afetivo e simbdlico, paralelo a linguagem
esteja em harmonia com o verbal, sob o risco de se fazer um ‘solecismo’ perigoso
(afastamento do sentido, que produz efeitos incontrolaveis). 3. A mensagem
publicitaria utiliza a linguagem da clientela ou, pelo menos um cdédigo comum aos
membros do segmento da populacdo visado. Ela tem uma tecnicidade bizarra, que
varia com as clientelas potenciais, e figuras de estilo que ndo sdo validas em outros
contextos. 4. A mensagem publicitaria deve despertar ndo-somente o interesse, mas
transformar o desejo latente em motivagdo de compra. A concorréncia das
comunicagdes, a grande quantidade de apelos e solicitacdes que provocam indiferenca
defensiva ou resignacdo, a grande quantidade de desejos latentes que frequentemente
competem entre si dentro de cada pessoa, levam o publicitario a inventar uma
linguagem que provoque, isto ¢, que motive” (Mucchielli, 1978: 49-50 — destaques no
original).

Eugénio Malanga apresenta a formula AIDA (Aten¢do, Interesse, Desejo, Acdo, sob o
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denominador comum Convic¢ao), extraida de sua defini¢do, qual seja, a de que “Publicidade
¢ a arte de despertar, no publico, o desejo de compra, levando-o a a¢do” (Malanga, 1979: 43-
48), pois primeiramente chama-se a aten¢dao, mediante uma ilustragdo, um titulo atraente;
depois, apela-se para o interesse do leitor, e, em terceiro lugar, desperta-se nele o desejo da
compra, por meio de um texto bem produzido, na convic¢do (“crenca”) de que de posse de
tais bens ou com o uso de determinados servigos, seja mais bem “aceito socialmente” pelo

que eles possam gerar.

,

E por isso que expde (a partir de Arthur Brisbane) os cinco mandamentos da boa

publicidade:

“E preciso fazer com que o publico veja o anuncio.

E preciso fazer com que o publico leia o antincio.

E preciso fazer com que o piiblico compreenda o antincio.

E preciso fazer com que o piiblico acredite no antincio.

E preciso fazer com que o publico deseje o produto” (Idem,: 74).

E afirma: “E todos, sem querer, sem que percebam, sdo influenciados pela publicidade.
Ha certos momentos em que as pessoas passam a dizer que determinado produto ¢ bom, sem

que nunca na vida o tenham experimentado” (Idem: 47).

Uma outra caracteristica ¢ essa. A de frequentemente criar nas pessoas o desejo de
possuir e, com isso, o impulso de comprar coisas de que elas efetivamente ndo precisam.

Como diz Aldo Bizzocchi:

“Embora muitos publicitarios se defendam dessa critica com a afirmagdo de que
apenas pdem o consumidor em contato com os produtos existentes no mercado, sendo
a decisao final de compra do consumidor, o fato ¢ que a utilizagdo estratégica de
recursos estéticos e de argumentos emocionais com o intuito de seduzir o publico tem
efeito altamente persuasivo. O discurso publicitario utiliza, a0 mesmo tempo, dois
tipos de funcdo heddnica — a funcdo estética e a fungdo mistica — como meio e nao
como fim” (Bizzocchi, 2003:296).
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A “funcdo heddnica” ¢ assim inserida no campo discursivo ao se conceber que a cultura
atende a certas necessidades do espirito — a sensibilidade, a curiosidade, a competitividade e a
religiosidade — cuja satisfagdo basicamente produz prazer, associado ao entretenimento, com
visto no primeiro capitulo deste trabalho. E, ainda que sofra variagdes, em todos os casos o
sentimento de prazer surge como resposta a estimulos provocados por discursos, visto que as

atividades culturais s@o essencialmente praticas discursivas.

A funcgido estética (ou poética) ¢ a capacidade, como visto acima, que um discurso possui
de provocar reacdes psiquicas no receptor a partir de estimulos estritamente sensoriais —
visuais, auditivos, tateis, olfativos e gustativos —, chamando atencao para si mesma enquanto
mensagem, dada a incorporacdo do discurso artistico, a partir de seus componentes

estruturais: “poder fazer (a)parecer para poder aprazer”.

A “fungdo mistica”, por seu turno, € a capacidade que um discurso tem de provocar no
individuo receptor reagdes psiquicas semelhantes as que ele teria se em contato direto com o
plano sobrenatural (correlato ao campo do conteudo mitolégico, como se verd no capitulo
seguinte). Essa fun¢do consiste em conduzir o individuo a um “estado de graca” ou “estado de
exceléncia”, que € caracterizado pela maxima auto-estima, pela maxima autoconfianga, pela
maxima autodetermina¢do e por uma disposicao fisica e mental extraordinérias (proprias do
discurso religioso, cuja estrutura modal é: “poder-fazer-crer para poder-fazer-querer/poder-

fazer-dever”).

Tudo isso, vale reforgar, atuando como “fung¢des-meios” sobre o receptor, ja que a
“fungdo pragmatica” volta-se para o emissor, porque utilitaria no sentido de sua obtengdo de

um retorno econdmico-financeiro pela venda do produto anunciado.

Veja-se em todo o exposto que o substrato ideologico reside no critério de valoragdo dos
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discursos. O discurso publicitdrio tem a eficacia (“poder-fazer-querer” comprar/consumir)
como critério efetivo e preponderante da sua valora¢do. Ora, se o seu universo de discurso
tem como correspondente duas modalidades complexas: “poder-fazer-saber” p/ “poder-fazer-
querer”, deve-se entender que ele pode informar quanto a existéncia de produtos cujo
consumo se pretende incentivar, e, muitas vezes, quanto as qualidades desses produtos, que os

tornariam desejaveis.

Diz Cidmar Pais que

“Entretanto, a modalidade que exprime a razdo de ser do discurso publicitdrio € o
‘poder-fazer-querer’. Trata-se, aqui, do poder de fazer com que o consumidor queira
consumir. Ao comprar tal ou qual produto, ele julgara estar fazendo o que quer; nao
tem consciéncia, as mais das vezes, que esse seu querer nao pré-existia ao discurso
publicitario e foi por ele gerado. O ‘saber’, nesse caso, ¢ sobremodalizado pelo
‘querer’ do emissor — o agente publicitario ¢ o cliente que representa — que visa a
despertar o ‘querer fazer’ (comprar) do receptor, o consumidor potencial” (Pais, 1978:

45).
Esquematicamente:
poder
querer-fazer fazer saber querer fazer
fazer querer
(vender) (disc. public.) (comprar)

Numa abordagem atual: Competéncia: Modalidades virtualizantes (“dever/querer”);
modalidades atualizantes (“poder/saber”); e Performance: Modalidades realizantes

(“ser/(a)parecer/ter/fazer/crer/conhecer”) (Bizzocchi, 2001: 62). Isso porque, além daquelas
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modalidades, ao incorporar componentes dos discursos artistico e religioso, sdo também
importantes as modalidades “crer” e “(a)parecer”. Tal sucede, pois, o “crer” opde-se ao
“saber”, embora ambos remetam a ideia de certeza, pois, enquanto o “saber” ¢ uma certeza
fundada na percepgao, o “crer” ¢ uma certeza embasada na intui¢do. O “(a)parecer”, quando o
discurso mostra aos sentidos (“aparecer”) e cria uma ilusdo (“parecer”), liga-se a elaboracao
de uma fic¢do, de modo que a crenga do receptor poderd recair tanto sobre verdades quanto

sobre inverdades.

Assim, no que diz respeito a estrutura do discurso publicitario:

poder fazer saber
Disc. publ. = poder fazer (a)parecer p/ poder aprazer p/ p/ poder fazer querer

poder fazer crer

Em primeiro lugar, ele tem o poder de fazer o consumidor saber da existéncia do
produto/servigo e de suas caracteristicas, ou seja, ele informa sobre a existéncia e o
desempenho da coisa anunciada. Por outro lado, a mensagem publicitaria procura agregar a
imagem dessa coisa uma espécie de imponderavel, o chamado “algo mais”, as caracteristicas
diferenciais do produto ou servico, aquilo que ele oferece a mais do que os seus concorrentes,
e que em geral sdo qualidades ndo comprovaveis pelos meios racionais (por exemplo, pela
experimentacdo). Por essa razdo, o discurso publicitario utiliza os chamados argumentos
emocionais, em que atuam qualidades relativamente comprovavéis: economia, conforto,
poténcia, seguranca ou durabilidade. No entanto, a marca da subjetividade esta no “status”, na
sensagdo de poder absoluto, de ndo haver limites nem barreiras para o desejo de conquista do

consumidor.
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A questdo das relacdes sociais mediadas por objetos/imagens, parafraseando Guy

Debord, sera tratada no capitulo seguinte a respeito do sistema dos objetos e da cultura da

imagem, com o referencial teérico de Jean Baudrillard e Christopher Lasch, mas pode ser ja

antecipada no

sentido dado por John Berger, para quem a publicidade “gira em torno de

relagdes sociais, ndo em torno de objetos. Sua promessa ndo ¢ de prazer, mas de felicidade:

felicidade julgada de fora, por outros. A felicidade de ser invejado ¢ glamour” (Berger, 1999:

134).

E conclui:

Com isso,

“Todas as esperancas sdo juntadas numa coisa s6, homogénea, simplificada, de tal
modo a se tornarem a promessa intensa, ainda que vaga, magica, ainda que repetitiva,
oferecida em cada aquisicdo. Nenhuma espécie de esperanga, satisfagdo, ou prazer,
pode mais ser vislumbrada na cultura do capitalismo.

A publicidade ¢ a vida dessa cultura — uma vez que sem publicidade o capitalismo nao
poderia sobreviver — e esta €, a0 mesmo tempo, seu sonho” (Idem: 155-156).

nota-se que o discurso publicitario se, de um lado, faz “saber”, isto €, informa,

através de dados comprovaveis, de outro, faz “crer”, mediante um processo de sedugdo. Nesse

discurso, sua pragmaticidade estd no “poder-fazer-querer” consumir como critério efetivo e

preponderante

Diz Nelly

E mesmo

da sua valoragdo ideoldgica na sociedade capitalista.

de Carvalho que:

“Por suas propriedades semanticas, o texto publicitdrio informa que ‘O sabonete
Palmolive é feito com as mais finas esséncias de oliva e palma’ e que ‘Diet Coke traz
o prazer de viver em forma’. A palavra deixa de ser meramente informativa, e €
escolhida em funcdo de sua forga persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder ndo ¢
simplesmente o de vender tal ou qual marca, mas integrar o receptor a sociedade de
consumo. Pode-se, eventualmente, resistir ao imperativo (‘compre’), mas quase
sempre se atende ao indicativo” (Carvalho, 2002; 18).

que o consumidor ndo acredite no produto, cré na mensagem publicitaria que

quer o faz crer. Como se vera, em Jean Baudrillard, ¢ algo parecido com a cren¢a no Papai
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Noel: mesmo que ndo se acredite no mito, todos os aceitam como simbolo de amor e

protegao.

Embora a autora verse sobre a forca da palavra na publicidade, deve-se vé-la inserida
numa estrutura iconico-linguistica, como ela mesma aponta e ai:

“A funcdo persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar mudar a atitude do
receptor. Para isso, ao elaborar o texto o publicitario leva em conta o receptor ideal da
mensagem, ou seja, o publico para o qual a mensagem estd sendo criada. O
vocabulario é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o vazio
interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a
pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza
palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio
das palavras, o receptor ‘descobre’ o que lhe faltava, embora logo apds a compra sinta
a frustrac@o de permanecer insatisfeito” (Idem: 19).

3.4 — O discurso jornalistico: componentes estruturais e funcionais.

Se ¢ a realidade o ponto de partida da pratica do jornalismo, ¢ no plano da linguagem (ou
das linguagens) que ela ganha concretude, se expressa e pretende se realizar como “espelho
do mundo”. Apenas uma pretensao de ser “espelho”, porquanto a noticia ndo ¢ o fato, ela € o

resultado de um complexo processo de produgio de sentido.®

¥ Nelson Traquina expde que o produto jornalistico e o profissional sdo apresentados para sociedade muitas vezes
de forma distorcida, como a que decorre da “teoria do espelho”. Segundo essa que ¢ a teoria mais antiga, as
noticias sdo como sdo porque a realidade assim as determina e o jornalista ¢ um comunicador interessado em
cumprir a sua missdo de informar, procurar a verdade e contar o que aconteceu. De acordo com o autor, sdo
varios os motivos ao longo da histéria do jornalismo que fez com que isso acontecesse. Entre eles estdo: 1) a
ideologia criada por alguns profissionais e que sdo passadas de geracdo para geragdo; 2) a comercializagdo do
jornalismo e a profissionalizag¢do de seus agentes; 3) o surgimento de um novo jornalismo de informacéo ¢ a ideia
que os fatos e opinides devem ser separados; 4) o conceito de objetividade visto como negagdo da subjetividade
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De conformidade com o versado nos itens anteriores, as matérias produzidas em qualquer
suporte (texto), por palavras e/ou por imagens, propiciam uma leitura de mundo num
determinado contexto sociocultural. Por certo que, como fato de lingua, o papel/funcao
primordial do jornalismo sera necessariamente aquele que a lingua/instituicdo social implica: o
de organizar discursivamente, o que, alias, ¢ a pratica jornalistica por exceléncia. E, antes de
mais nada, pelo proprio exercicio da lingua-mae dirigido aos leitores/cidadaos, o jornalismo se
coloca como confirmacdo do pacto primeiro fundado na comunidade estabelecida pelo

compartilhamento de um lingua (Gomes, 2000: 19-20).

Sob um enfoque discursivo, as organizagdes de midia, como gestoras de processos €
produtos de comunicagdo, integram a maquina midiatica que, assim, possui trés lugares de
construgdo do sentido. Seu funcionamento como ato de comunicagdo ¢ realizado entre as
instancias de producado e de recepcao (conforme a figura abaixo - Charaudeau, 2009: 23):

Figura 1
Os trés lugares da mdquina mididtica

Produgdo Produto Recepcio
Lugar das condigdes de producdio Lugar de construgdo do produto Lugar das condicdes de interpretagio
[Externo-Externa]  [Externo-Interna] [Interno] [Interno-Externo]  [Externo-exierno]
Préticas de Préticas da Organizacho estrutural Alvo Pablico
organizac@o realizaco semiodiscursiva segundo imaginado como instincia
socioprofissonais do produto hipdteses sobre pelo instincio de consumo
a co-infencionalidade mididtica do produto

Representacdes  Representagdes

por discursos de por discursos de Enunciodor-destinatdrio “efeitas supastos”  “efeitos produzidos”
justificativa da justificativa da
intencionolidade  intendonalidade “efeitos possiveis”
dos “efeitos dos “efeitos
econdmicos” visudos”
| A
" Al = - 4
™ influéncia/ L— —p (infencionalidade e co-tonsirucdo do sentido) | |
reciproca
» p ~ ‘
% |
s
B s o e s Pl imagens — — — — W

(Traquina, 2005: 146-149). Sua base, pois, ¢ a ideia de que o jornalismo reflete a realidade ¢ a imprensa funciona
como um espelho do real, apresentando um reflexo claro dos acontecimentos do cotidiano (Pena, 2008: 125).
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No campo mididtico (jornalistico em particular, como pratica de uma organizagao
socioprofissional), o sentido resultante do ato comunicativo depende da “relagao de
intencionalidade” que se instaura entre as instancias de producao e recepcao. Isso determina
trés lugares de pertinéncia: o de producdo (da maquina midiatica), submetida a certas
condicdes desse intento; o de recepg¢do (publico: leitores, ouvintes, telespectadores,
internautas etc.), submetida a condi¢des de interpretacdo; o do texto como produto (artigo de
jornal, boletim radiofonico, telejornal, pagina de webjornal etc.), que se acha submetido a

certas restri¢cdes de construcao.

O lugar de producdo comporta dois espacos: o “externo-externo” compreende as
condigdes socioecondmicas da maquina midiatica como empresa, pois sua organizacao €
regulada por um certo nimero de praticas mais ou menos institucionalizadas, cujos atores
possuem “‘status” e funcdes a elas relacionadas. Esses atores precisam pensar e justificar suas
praticas, produzindo recursos de representacdo que circunscrevem uma intencionalidade
orientada por “efeitos econdomicos” (hierarquizagdo do modo de trabalho de cada organismo
midiatico, seus modos de funcionamento e de contratacdo, suas escolhas de programacao). J&
o0 “externo-interno”, compreende as condi¢des semiologicas da produgdo, isto €, aquelas que
presidem a propria realiza¢do do produto midiatico. No particular aspecto da enunciagdo, tais
praticas e tais discursos circunscrevem uma intencionalidade orientada por “efeitos de sentido
visados”, pois a instdncia de producdo ndo tem uma garantia de que os efeitos pretendidos

corresponderdo aqueles realmente produzidos no receptor.

Quanto ao lugar das condigdes de recepgdo, se estrutura em dois espagos. No primeiro,
“interno-externo”, se encontra o destinatario ideal — aquele que em comunicagdo se designa
como “alvo” — que ¢ imaginado pela instancia midiatica como suscetivel de perceber os efeitos
visados por ela. No segundo se encontra o receptor real, o publico, a instdncia de consumo da
informagdo mididtica, que interpreta as mensagens que lhe sdo dirigidas segundo suas

proprias condigdes de interpretacdo (e por serem difusas, a técnica das sondagens € o principal
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instrumento de medida de alvo).

O lugar das restri¢des de construgdo do produto ¢ onde todo discurso se configura em
texto, segundo uma organizacdo semiodiscursiva feita de “combinacdo de formas”, umas
pertencentes ao sistema verbal, outras a diferentes sistemas. O sentido depende, pois, da
estruturagdo particular dessas formas, cujo reconhecimento pelo receptor ¢ necessario para
que se realize efetivamente a troca comunicativa. Mas como, por um lado, a instancia de
producdo s6 pode imaginar o receptor de maneira ideal, construindo-o como o destinatario-
alvo que acredita ser adequado a suas intengdes, e, ao visar produzir efeitos de sentido, ndo
tem certeza se esses serdo percebidos, € como, por outro lado, a instancia de recepg¢do constroi
seus proprios efeitos de sentido que dependem de suas condi¢des de interpretagdo, conclui-se

que o texto produzido ¢ portador de “efeitos de sentido possiveis”.

O sentido se constroi/produz ao término de um “duplo processo de semiotizacao”: de

transformagao e de transacao (na figura que segue - Charaudeau, 2009: 42):

Figura 2
fundo Instdncia Mundo Instdncia Mundo
o descrever <€—— de produciio P descito €——————— de recepcio-—P> interprefudo
& 0 comentar da informacio e comentado interprefacto
| | | | I
[ 5 i
~ — —Processo de, fronsformagio - - - - — — - - — Processo de interprefacdo -

— — — Processo de transagio — - _—

O “processo de transformacdo” consiste em transformar o "mundo a significar" em
"mundo significado", estruturando-o segundo um certo niimero de categorias que, no ato
de informar, consistem em descrever (identificar-qualificar fatos), contar (reportar

acontecimentos), explicar (fornecer as causas desses fatos e acontecimentos).
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Ja o “processo de transacdo” consiste, para o sujeito que produz um ato de
linguagem, em dar uma significagao psicossocial a seu ato, € no de informar, traduz no
fazer circular entre os parceiros um objeto de saber que em principio um possui € 0 outro nao,
estando um deles encarregado de transmitir e o outro de receber, compreender, interpretar,
sofrendo ao mesmo tempo uma modificagio com relacdo a seu estado inicial de

conhecimento.

E este ultimo que comanda aquele primeiro, pelo fato de que a linguagem nasce, vive e
morre na “intersubjetividade”. Todo discurso, antes de representar o0 mundo, representa uma
relagcdo, ou, mais exatamente, representa o mundo ao representar uma relagdo. No discurso de
informacao, o sujeito informador, capturado nas malhas do processo de transagdo, s6 pode
construir sua informagdo em funcdo dos dados especificos da situagdo de troca. Dai que ¢
inutil colocar o problema da informagdo em termos de fidelidade aos fatos ou a uma fonte de
informacao, pois nenhuma informacdo pode pretender, por definicdo, a transparéncia, a
neutralidade ou a factualidade.” Sendo um ato de transacio, depende do tipo de alvo que o
informador escolhe e da coincidéncia ou ndo coincidéncia deste com o tipo de receptor que
interpretard a informagdo dada. A interpretagdo se processara segundo os parametros que sao

proprios ao receptor, € que nao foram necessariamente postulados pelo sujeito informador.

Como visto acima, o lugar das restricdes de construcdo do produto ¢ onde todo discurso
se configura em texto, segundo uma organizacdo semiodiscursiva feita de combinagdo de
formas, e o sentido depende da estruturacdao particular dessas formas, cujo reconhecimento
pelo receptor € necessario para que se realize efetivamente a troca comunicativa. Dai que o
sentido ¢ o resultado de uma “cointencionalidade”. O necessario reconhecimento

reciproco das restricdes da situacdo por esses parceiros da ‘“troca comunicativa”

? Se ao jornalismo é vetado o falar em primeira pessoa, este fato se d4 ndo tanto em nome de objetividade,
largamente comprometida se seguirmos a logica do signo até seu limite, mas porque esse poder que se funda na
lingua-mae, e organiza o campo do social em nome de todos, ndo pode falar nem ser reiterado ou lembrado como
‘individuagdo’, uma vez que ¢é reafirmagdo/rememoracdo da palavra consignada por ‘todos’ (Gomes, 2000: 20 —
destaques no original).
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permite dizer que estdo ligados por uma espécie de “acordo prévio” sobre os dados
desse quadro de referéncia. Eles se encontram na situacdo de dever subscrever, antes de
qualquer intencdo e estratégia particular, a um contrato de reconhecimento das condigdes de

realizagdo de um “contrato de comunicagdo” (figura abaixo - Charaudeau, 2009: 114):

Figura 3
“Contrato de comunicacdo”
————— “lontamide eomunigEe ——
. v v
“Acontecimento Instdncia “Noticia” Instincio “Aconfecimento
brutoe € de produgio ———— Acontecimento €———— e recepcdo — P inferpretade”
inferpretado” mididtico construido mididfica :
| 11U
"~ Processo del'imnsformugﬁo T 7 7 7 7 7~ Processo de inferpretacio

(2

~ Processo de tronsoggo ~ T T~ T -

A constituicdo do jornalismo como ‘“género discursivo”, a partir dos sujeitos e suas
intengdes, das diversas possibilidades de interpretacdo, enfim, das diferentes instancias de
producdo e recepcdo mididticas, implica reconhecer uma espécie de acordo que cumpre
funcdes e respeita expectativas. O género ai se define no eixo de um contrato de
comunicag¢do: um acordo tacito, entre quem produz e quem interpreta, sobre as regras daquele
texto, segundo os dispositivos de enunciacdo definidos também pelo suporte em que esse

texto produz sentidos.

Por meio do esquema da constru¢do/producdo do sentido (figura 2 acima), segundo
aquele duplo processo, o “mundo a descrever” ¢ o lugar onde se encontra o “acontecimento
bruto” e processo de transformacdo consiste, para a instancia midiatica, em fazer passar o
acontecimento de um estado bruto (mas ja interpretado), ao estado midiatico construido, isto
¢, de noticia. Isso ocorre sob a dependéncia do processo de transagdo, que consiste, para a
instancia midiatica, em construir a noticia em funcdo de como ela imagina a instancia

receptora, a qual, por sua vez, reinterpreta a noticia a sua maneira.
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Em complementagio e representado pela figura abaixo (Farré, 2004: 28)'°, observam-se
no discurso jornalistico (informativo ou noticidrio) suas instancias enunciativas: 1) uns
emissores ou enunciadores reais, identificaveis empiricamente; junto desses distinguem-se os
receptores ou destinatarios reais; 2) a imagem de um autor ou um enunciador modelo; em
contrapartida existe a imagem de um espectador ou um destinatario modelo; 3) um narrador e
um “narratario” como sujeitos textuais; 4) as personagens que levam a cabo as acdes que
originam a noticia; sdo os protagonistas da informacao como enunciado do relato (Idem: 27-

28).

ENUNCIADO / PROGRAMA

“Enuncia- . ENUNCIA_DO.{ TEXTO Espectado-
NOTICIERO . res reales
dores reales . :
Enunciador 3 _ Destinatario
(imagen del ENUNGIADO / NOTICIA (imagen del

autor) espectador)
acciones

Narrador Narratario

personajes

Em termos discursivos, existem trés sujeitos envolvidos no texto jornalistico: o jornalista
(autor), o leitor virtual e o leitor real. O leitor virtual € o sujeito para quem o autor enuncia, ¢
o sujeito que ele imagina para seu discurso; ¢ com o leitor virtual que o jornalista de fato
interage ao pensar a pauta, buscar a fonte e produzir o texto. O leitor real entra em cena em
dois momentos: quando efetivamente 1€ o texto, em um lugar distante do jornalista, e quando
se manifesta a redacdo por e-mail, carta, telefone ou pessoalmente. Independentemente da
forma como o jornalista recebe as informagdes a respeito do leitor real, no campo da produgao
do discurso o leitor mais importante € o virtual (audiéncia presumida), pois ¢ com esse leitor

virtual que o autor lida de forma imagindria ao criar o texto (Benetti, 2007: 39).

A partir desse “modelo semidtico-enunciacional”, o discurso jornalistico pode ser visto
como uma conversacao simbolica na qual o sentido ¢ conformado e negociado por meio do

texto. Isso reforca a nocao de pacto comunicativo, por certo que:

' 0 fato de no quadro constar “programa” é porque a autora versa, em momentos posteriores, especificamente
sobre a programagdo de telejornal. Nesta parte do livro, o referencial teoérico e metodoldgico é mais geral.



165

“En toda comunicacion, el texto introduce representaciones del enunciador y del
destinatario, porque cada uno elabora su discurso a partir de la imagen que posee de si
mismo y del otro. Esto se traduce en instrucciones de uso o principios reguladores, que
crean un sistema de expectativas y un contrato tacito acerca de lo que es esperable
acerca de las funciones que se sostendran” (Farré, 2004: 30).

Ha, assim, um “contrato enunciativo midiatico”:

“Significa que el destinatario ideal se concibe como alguien que acepta ver, saber y
creer lo que el enunciador le propone. En el caso del noticiero, el pacto subyacente
basico es que se trata de un texto informativo. El destinatario assume que todo lo que
se le cuenta y muestra es verdad y que se corresponde con el mundo de referencia”
(Idem: 31).

Em decorréncia dessa forma particular de “pacto fiduciario”, o publico segue
reconhecendo no jornalismo uma funcao institucional informativa, pela qual espera que este
cumpra seu dever de dizer a verdade, de dizé-la segundo critérios de relevancia e proporgao e
separando a informagdo do comentario. E a credibilidade das noticias ¢ um aspecto central na
determinag¢do do pacto, geralmente vinculada com elementos referenciais. Dai que:

“O texto jornalistico é uma construcdo social e que a objetividade é apenas o guia
que norteia a ¢ética profissional — evitando que o jornalista invente fatos,
declaracdes e personagens —, ainda assim o leitor estd inserido em um contrato
implicito com o jornalista que vai além da quimera da objetividade, alcangando os
ideais de equilibrio, pluralidade, abrangéncia temadtica e responsabilidade no trato
da informagao” (Benetti, 2007: 38).

A base do contrato de leitura entre jornalistas e leitores ¢ a no¢do de que o jornalismo ¢

3

um discurso comprometido com a “verdade”. Associadas a essa nogdo principal existem
outras noc¢des, ndo menos importantes, que ao final tragam a imagem de um campo cujo
capital essencial ¢ a credibilidade.'" O discurso jornalistico ampara-se, assim, em algumas
ilusdes: a) o jornalismo retrata a realidade como ela é; b) tudo que é de interesse publico
assim ¢ tratado pelo jornalismo; ¢) o compromisso com a verdade ndo se subordina a nenhum

outro interesse; d) o jornalismo ouve a melhores fontes, e as fontes oficiais costumam ser as

" Como se vera em nota mais adiante, ha apenas “efeito de real”, de modo que as palavras verdade e verdadeiro
vém sobrepor-se verossimil e credibilidade. O verossimil encontra-se em direta relacdo ao efeito de real
discursivamente construido. E credibilidade, hoje em dia a palavra-chave em todas as instancias sociais, ¢ a sua
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mais confidveis; €) os melhores especialistas sdo aqueles que falam na midia; f) todos que tém
algo relevante a dizer tém espago no jornalismo dito sério ou de referéncia; g) jornalismo e

propaganda nao se confundem (Idem: ibidem).

A “dimensdo persuasiva” revela fungdes pragmaticas de um “fazer saber” e um “fazer
crer” (de fazer verossimil a informagdo e fazer crer o destinatario), de maneira que os

significados sejam aceitos como a verdade ou ao menos como uma possivel verdade, pois:

“La retorica del noticiero tiene también una dimension formal en la construccion de la
verdad; es decir, el discurso debe expresar sus afirmaciones dentro de modelos del
mundo conocidos y estructuralmente faciles de comprender y memorizar” (Farré,
2004: 42).

Dai, quanto a estrutura do discurso jornalistico:

fazer
Disc. jomnal. = fazer saber fazer poder ser para prover
para querer
fazer crer fazer querer

O discurso jornalistico existe para manter o cidaddo informado sobre o que se passa em
sua cidade, em sua regido, em seu pais ¢ no mundo. E por intermédio dessas informagdes que
o individuo podera conhecer e exercer seus direitos e deveres, defender-se dos perigos do
meio fisico ou do meio social, ter acesso ao trabalho, ao sustento, ao lazer etc. (Bizzocchi,

2003: 298-301).

A informac¢do de atualidade atende ao fim especifico da difusdo objetiva de fatos,
interpretagdo e comentario dos acontecimentos que sao noticia, dai as modalidades de base do

discurso jornalistico: “fazer saber” (informagdo) e “fazer crer” (interpretacdo e comentario da

contrapartida na auséncia de uma Verdade em plenitude (cf. Gomes, 2000:30).
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informacgao).

Por prestar também um servigo ao cidaddo, tornando-o capaz de agir socialmente
(trabalhar, estudar, ter lazer, etc), traduz a modalidade “fazer poder fazer”. E ainda faz o
cidaddo ser livre, respeitado, o que se traduz por “fazer poder ser”, assim como permite ter o
poder de decisdo sobre sua vida, logo revela o “fazer poder querer”. Todas essas modalidades

se destinam a “prover” o cidadao.

O discurso jornalistico ndo se limita ao processo de “informar”. Ele o faz, sem duvida, e ¢
necessario reconhecer que a simples transmissdo de um saber sobre algo ¢ suscetivel de

produzir no leitor um “querer” a respeito daquele mesmo fato.

Contudo, o “saber” que transmite ¢ sobremodalizado por um “querer” do emissor que tem

por objetivo produzir no receptor um “querer” a respeito de um “saber”.

A instancia informativa dos discursos de comunicagdo cumpre o papel de informar,
fundamentalmente, a opinido publica. Contudo, essa informacdo nunca ¢ dada sob forma de
um desinteresse absoluto, pois tem como natural consequéncia a reagdo social, expressa de

inimeras formas, nem sempre rigorosamente previsiveis.

Se ¢ formativo, ndo € neutro nem imparcial, e vé-se que ele exerce sobre o cidaddo uma
influéncia ideoldgica (formagdo de opinido), implicita, que se representa logicamente por
“fazer querer”. Muitas vezes o querer induzido por esse discurso € o querer de agentes sociais
(governos, empresas, anunciantes) que exercem poder de pressdo sobre os oOrgdos de

imprensa. E o jornalismo a servigo do poder politico e do poder econdmico.
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O discurso jornalistico oferece, pois, um “automodelo de cultura”, uma imagem que a
sociedade reconhece e assume que ¢ verdadeira, porquanto:

“la comunicacion que se da en los medios s6lo puede explicarse como un proceso de
construccion social que no es lineal sino ritual; una especie de sistema simbdlico por
el cual se construyen sentidos sociales” (Farr¢, 2004: 37).

A prética jornalistica ¢ um “recorte da realidade”, embora aos olhos do leitor
(ouvinte/telespectador/internauta) confundam-se fato e relato (noticia). Mas, repita-se, trata-se
de uma visdo de mundo socialmente consentida, em razdo da qual aquele que age como
produtor do sentido ¢ um mero operador ideologico instrumental, e a linguagem ¢, por ser

inadmissivel a ingenuidade, um poderoso eixo de legitimacdo de autoridade.

Com tudo isso o jornalismo vai fazendo o desenho do espago social, uma vez
compreendido que esse desenho, o tracado desse espago, ¢ afirmagao/confirmagdo do proprio
espaco. Assim as matérias estabelecem, pelo espago concedido, uma sequéncia hierarquizada:
Estado em exercicio/evento que desestabiliza a ordem social; economia — organizagdo para-
estatal; feitos cientificos — um contar épico; “fait divers” (acepcdo introduzida por Roland
Barthes cobrindo escandalos, curiosidades e bizarrices)lz; esporte, lazer e cultura (Gomes,

2000, 23).

9913

E que esse produtor do sentido ¢ o que dita em sua “pauta” o que importa saber sobre o

2 Merece nota o estudo desse autor sobre o “fait divers”, noticia referente a evento bizarro, imprevisivel,
extraordinario e que interessa em si mesma enquanto atragdo humana, pois a informagdo independe, para ser
avaliada e compreendida, de uma situagdo (politica, econdomica ou artistica) com seus desdobramentos.
Caracteriza-se pelo desvio de causalidade (em que, mantida essa estrutura implicita, ou sobreleve a espécie de
personagem envolvida, ja que certas esséncias emocionais sdo encarregadas de vivificar o estereotipo e o espanto:
“Um bispo foi preso em um cabaré”; ou o inusitado do fato a conferir a sensagdo de forga estranha ao acaso pela
regra ‘pequenas causas, grandes efeitos’: “Um trem descarrila no Alasca: um veado bloqueava o controle das
linhas™) ou pelo desvio de coincidéncia (seja quando a repeti¢do leva a imaginar uma causa desconhecida: “Uma
mesma joalheria foi assaltada trés vezes”; seja quando ocorre a aproximagao de dois contetidos qualitativamente
distantes: “Pescadores islandeses pescam uma vaca”). O primeiro exemplo é de Nilson Lage (2006b: 58) e os
outros sao de Barthes (1982: 62 e 64).

"% Para ndo desviar o enfoque deste trabalho, sobre a pauta, suas operagdes de inclusdo, exclusio, hierarquizagio
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que anda acontecendo no mundo. O jornalismo escolhe o que ¢ importante relatar, quem tem
mais confiabilidade ou mais apelo para se constituir como fonte e entdo constréi os relatos,

estabelecendo os critérios de relevancia e os parametros de normalidade da sociedade.

A narragdo', ou a agdo de contar noticias, se apresenta como a estrutura donde/como se
constrdi, com aqueles signos simbolicos, o modelo de mundo. E:

“Apesar de no ser propiamente ficcion poética, la noticia narrada — a diferencia de la
cronica objetivista y en coincidencia con el relato literario —, puede alcanzar a expresar
el marco vital en el que el relato de la propria vida del espectador se sumerge, para asi
compenetrarse en la historia, ya que toda narraciéon enmarca la experiencia humana”
(Farré, 2004: 140).

A noticia, em razao disso, ndo ¢ ja um fato, mas uma narragdo publica, ou seja, uma
representacdo social da realidade cotidiana construida institucionalmente que se manifesta na
producao de um mundo possivel. Assim:

“cada noticia es una narracion que asume un orden para las acciones sobre las que se
informa. Estudiar la narracion en el noticiero tiene el objetivo de conocer como se
organizan los elementos para presentar una ordenacion del mundo; saber que ver la
informacion es poseer una version parcial de la realidad o de un mundo posible”
(Idem: 33).

e tematizagdo e rotinas, ver Mar de Fontcuberta e Héctor Borrat (2006: 55-87). Niklas Luhmann, para quem o
problema da realidade dos meios de comunicagdo ¢ de seletividade, elenca os seguintes seletores: novidade;
conflitos; quantidades; relevancia local; transgressoes a norma; julgamentos morais; interesse pelas pessoas, €
ndo pelas situagdes; atualidades; manifestacdes de opinides; e o proprio processo de selecdes e rotinas nas
redagdes de jornal (2005: 57-77).

A respeito da estrutura da narrativa, na aproximacdo do referencial e do ficcional, a analise de Roland Barthes
(2001), pois, semiologicamente ela é alvo de uma comunicacgdo: ha um doador da narrativa, ha um destinatario
da narrativa, com o problema de descrigdo do cddigo por meio do qual essas instincias sdo significadas no
decorrer da propria narrativa. No caso do jornalismo, o narrar calcado em citagdes, entrevistas, fotografias,
tabelas de porcentagem, todos como “testemunho do testemunho”, a fim de produzir efeito de realidade, ¢ uma
estratégia da referencialidade. Sdo elementos que compdem a verossimilhanga, a plausibilidade promovendo um
enraizamento no real e, por isso, criando o “efeito de real”. Termo empregado por Barthes para designar o
resultado das estratégias dos discursos realistas, aqueles que, na busca de testemunho para o seu testemunho,
recorrem a uma realidade em cuja construgdo colaboram. Sao “indices”, significantes que delineiam o carater de
uma personagem, sua identidade, atmosfera, estado de espirito (testemunhos de familiares e vizinhos; a
fotografia que acompanha uma matéria), “informantes”, significantes que servem para situar no espago € no
tempo, e “catalises”, fungdo cronoldgica pela qual se operam a distensdo e a compreensao temporal presentes na
narrativa (partir do evento que merece atencdo para depois desdobrar-se nos fatos que o precederam, nas
hipoteses explicativas e nos comentarios dos envolvidos ou até dos leitores — cf. Gomes, 2000, 24-27).
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3.5 - O discurso “publijornalistico”: componentes estruturais e funcionais.

Com a nota acerca da interdisciplinaridade entre os estudos socioldgicos e discursivos,
das bases para compreensao mais ampla do Entretenimento na Contemporaneidade, desde sua
no¢ao como elemento da Cultura, passando pelas no¢des de industria cultural e sociedade do
espetaculo, sem ainda chegar especificamente a esfera ideologica subjacente aos discursos
sociais, mas ja os inserindo no contexto da sociedade midiatizada, chama aten¢do a fusdo

entre as dimensodes ludica e informacional.

Essa fusdo ¢ constatada no contetido da revista “Veja” e do jornal “Folha de Sao Paulo”,
no qual foi constatado que: 1) numa anélise espacial, as pec¢as publicitirias ocupam os espagos
jornalisticos dos respectivos veiculos, com redugdo do espago jornalistico pela inser¢ao de
pecas publicitarias, consideradas a localiza¢do estratégica dessas em relacdo ao conteudo
jornalistico e a linguagem rapida e superficial para uma assimilagdo do que ¢
noticiado/anunciado, na associacdo do dominio do entretenimento a rotina da velocidade; 2)
numa andlise textual, ha emprego de técnicas de persuasdo publicitaria em texto de
estruturacdo jornalistica, como textos em que o fato noticiado seja publicidade de um produto
— 0 proprio veiculo de comunicagdo, anunciantes, e hé utilizagdo de textos jornalisticos em
pecas publicitarias, no sentido de que o lugar do enunciado jornalistico ocupa o lugar de
producdo de sentido da publicidade, com apagamento da fronteira entre uma e outra
modalidade discursiva; e 3) numa analise retérica, o componente sedutivo da publicidade no
emprego de argumentos emotivos verbais ou ndo-verbais ¢ combinado com os argumentos

racionais num texto jornalistico, no sensacionalismo, nos titulos e nos dados estatisticos.

A primeira investigacdo, predominantemente tedrica e de cunho contextual, soma-se a
segunda, predominantemente pratica e de cunho textual, com implicagdo complementar em

relagdo as analises, cujo resultado ¢ um panorama horizontal ou de estrutura de superficie,
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como um “retrato” da publicidade e do jornalismo praticados na atual sociedade brasileira.

Esse resultado da ensejo a outra investigacdo com vistas a um panorama vertical ou de
estrutura de profundidade, de maneira que o “retrato” seja avaliado a partir de seus
componentes estruturais e funcionais, a comecar pelos correspondentes a cada um dos
discursos, em primeiro lugar, o publicitario, em seguida, o jornalistico, de conformidade com
um paradigma tedrico e metodologico, o da Sociossemiotica, para depois se chegar na
instancia da ideologia subjacente a ambos, num caminho histdrico-evolutivo a se firmar na

estetizagdo da noticia na contemporaneidade, o que € reservado ao proximo capitulo.

Apresentados os itens deste capitulo, o paradigma da Sociossemiotica, no particular
aspecto de suas estruturas modais — verbais — de poder, a publicidade como técnica de
despertar o desejo para o consumo a partir de uma andlise de sua linguagem por seus
componentes discursivos estruturais e funcionais, € o jornalismo como discurso midiatico a
partir da no¢@o de contrato de comunicagdo para estabelecer que ele ¢, por seus componentes
discursivos estruturais e funcionais, uma pratica social de producdo de linguagem e sentido
como um mundo possivel, e ndo a sua verdadeira representacdo, a guisa de conclusdo, ¢

estabelecida uma nova estrutura modal — verbal — de poder: a do discurso “publijornalistico”.

Da nogdo de institucionalidade social do signo, como uma unidade cultural, quer se veja
pelo pressuposto linguistico-estrutural de Saussure (e levado adiante por Barthes ao ponto do
mitico-ideoldgico, com se vera), quer pelo fenomenoldgico de Peirce, em que o percurso das
categorias pode levar a instancia do simbolico, enfim, das representacdes de mundo impostas
pela historicidade, o enfoque discursivo apega-se a formulacdo do texto como um sistema de
significacdo, ou seja, do lugar da producdo dos efeitos de sentido para a sua compreensdo e de

seus processos, num dinamismo proprio dos acontecimentos socio-culturais.
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O texto ¢ uma mensagem, isto ¢, um fato do discurso: uma passagem falada e/ou escrita
que forma um todo significativo (uma musica, uma escultura, um filme, um cartaz, uma
interjeicdo, uma pecga publicitaria, uma matéria jornalistica etc.). E, mais detidamente, ¢ o
resultado de um discurso: uma mensagem construida e, portanto, ligada a uma situacao de
enunciacdo, ou seja, como resultante do ato de fala de um determinado grupo social, numa

situagdo temporal/espacial definida (contexto).

Em complemento ao ja versado, numa dimensdo socioldgica, Mikhail Bakhtin difundiu
o “principio dialdgico da enunciagdo” (Bakhtin, 1997: 113) exatamente na anterioridade
consciente do sujeito (“a consciéncia individual ¢ um fato socio-ideologico” — Idem: 35) em
se comunicar com abertura pela expectativa na resposta a ser dada pelo receptor, nao
necessariamente um parceiro fisico, mas pensado (no “didlogo consigo mesmo” e na
“atividade mental do nés”), cuja presenca dele (o outro — alteridade) estd no contexto ou
horizonte social, porque hd sempre um interlocutor, a0 menos potencial. Enfim, existe um

“auditdrio social” (temporal/espacial) bem definido ideologicamente.

Diz que:

“De fato, a forma linguistica, como acabamos de mostrar, sempre se apresenta aos
locutores no contexto de enunciagdes precisas, o que implica sempre um contexto
ideologico preciso. Na realidade, ndo sdo palavras o que pronunciamos ou escutamos,
mas verdades ou mentiras, coisas boas ou mas, importantes ou triviais, agradaveis ou
desagradaveis, etc. A palavra esta sempre carregada de um contetido ou de um sentido
ideolégico ou vivencial. E assim que compreendemos as palavras e somente reagimos
aquelas que despertam em nos ressonancias ideologicas ou concernentes a vida”
(Idem: 95).

Bakhtin afirma que o signo ¢ um produto ideologico que “reflete e refrata uma
realidade” que ¢ exterior e, desse modo, enfatiza o valor semiotico inerente ao signo em
fungdo dessa constitui¢do ideologica. Para ele: “tudo que € ideoldgico possui um significado e
remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que ¢ ideologico ¢ um signo.

Sem signos ndo existe ideologia” (Idem: 31). A importancia disso estd no fato de ter atribuido
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o carater essencialmente social da linguagem e a importancia do contexto na comunicagao.
Ao falar em enunciacdo, estabelece o conceito de dialogismo, na medida em que a interacao
entre os interlocutores ¢ o principio fundador da linguagem. Ora, ndo ha dialogismo se nao
houver essa interlocugdo (ato bidirecional) entre falantes (enunciador e enunciatario) mediada
pelo enunciado (texto) — “tecido” que os unem. Sem se falar do didlogo existente entre textos,
a intertextualidade, também um fato social de interacdo, no processo de incorporacdo de um

texto por outro, seja para produzir o sentido incorporado, seja para transforma-lo.

Observa-se, na compreensdo desse estudo, a linguagem como constitutiva da
experiéncia humana (ou “préxis”) e seu papel ativo no pensamento e no conhecimento
(processo de cognicdo). Do ponto de vista comunicacional, ratifica o conceito de interagdo
verbal e ndo-verbal. Eis o conceito de dialogismo, ja que:

“todos os discursos que configuram uma determinada comunidade, cultura, sociedade
dialogam entre si, com os discursos que os antecederam, com 0s seus contemporaneos
e com os discursos futuros, uma vez que o ‘outro’ para o qual se destina o discurso
estd sempre presente no seu processo de elaboragdo, agindo coercitivamente,
influenciando decisivamente em sua forma e seus sentidos. O sentido se constroi na
relacdo interna e externa, formando um todo significante que inclui linguagem verbal
¢ ndo-verbal, o contexto em que se realiza, o suporte que o compreende, a forma de
circulagdo, a interacdo com o seu exterior, 0 ‘outro’ que esta presente no ‘eu’, entre
outros elementos” (Barbosa & Casaqui, 2000:73 — destaques no original).

Assim, todas as espécies de discurso produzidas no interior de uma comunidade
sociolinguistica produzem e reiteram ideologia em muitas vozes (polifonia) e a linguagem
verbal ¢ apenas uma dos diversos sistemas de significagdo que operam dentro de uma

sociedade com o uso efetivo da fala.

Na esfera da Comunicacdo constata-se que as midias tradicionais (radio, jornal,
televisdo etc.) e as novas (sobretudo a Internet) se engendram na coexisténcia de varias
linguagens, dificeis de serem aferidas e, consequentemente, controladas. O que pode ser feito
a titulo de contribuig¢do a sua consolidagdo, ¢ perpetuar o paradigma semiodtico para a

investigagdo e critica dos fendmenos de cultura de massas.
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Isso porque, a despeito de ser ciéncia, a Semidtica ¢ também um método, uma vez que
“os processos signicos e comunicativos sdo um fim em si mesmos. Todo o esfor¢o da
semiotica se endereca para a investigagdo dos modos como os mais diferenciados processos
de linguagem engendram-se, codificam-se e funcionam comunicativa e culturalmente”

(Santaella, 1996b: 27).

E que:

“Considerando-se que todo fendmeno de cultura s6 funciona culturalmente porque ¢
também um fenémeno de comunicagdo, e considerando-se que esses fendmenos so
comunicam porque se estruturam como linguagem, pode-se concluir que todo e
qualquer fato cultural, toda e qualquer atividade ou pratica social constituem-se como
praticas significantes, isto €, praticas de producdo de linguagem e de sentido”
(Santaella, 1996a: 12).

Umberto Eco dé4 a nogdo de “obra aberta”, que compreende, como ja se apontou, o texto
como um conjunto de significados possiveis que se estruturam e se estabilizam no sentido
final que emerge da leitura do intérprete (com sua bagagem cultural, sua visao de mundo, seu
ponto de vista e sua subjetividade; na sua trajetdria semasioldgica, qual seja, a de buscar os
significados dos signos linguisticos'”). Os limites da interpretagio vdo até onde as
composi¢des expressem dados que possam ser coerentemente fundamentados (um fazer

também persuasivo, pois).

Com o carater dialdgico do discurso ndo se trata apenas de regularidades logico-
formais, mas ideoldgicas, ndo sendo apenas um discurso informativo sobre como a decisdo
deve ocorrer, mas um discurso persuasivo sobre como se faz para que a decisdo seja
acreditada pelos destinatarios. A preocupagdo esta ndo propriamente com a verdade, mas com

a verossimilhanca.

> 0 inverso daquela denominada onomasioldgica, que, por sua vez, parte de significados para se chegar aos
significantes (Eco, 1997: 23).
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Na Sociossemidtica ou Semiodtica da Cultura, como aqui tratada, por opc¢ao
metodologica, no particular aspecto das estruturas modais — verbais — de poder dos discursos
em aprec¢o, a fim de sugerir essa nova, o discurso nao opera sobre a realidade das coisas, mas

sobre outros discursos.

O processo basico de realizagdo dos discursos de comunicacao social tem duas instancias:
a primeira, a qual se coaduna a estrutura modal “poder-fazer-saber” ¢ chamada de
“informativa”, enquanto que a outra, correspondendo a estruturagdo modal “poder-fazer-

querer” ¢ denominada “formativa”.

A instancia informativa dos discursos de comunicagdo cumpre o papel de informar,
fundamentalmente, ao publico, quer a respeito da existéncia de um produto, na publicidade,
quer sobre a ocorréncia de um fato, no jornalismo. Na instancia formativa, o enunciador
desses discursos tem a capacidade de fazer com que o seu enunciatario, esse publico, queira
algo, em determinado contexto de realizagdo discursiva, projetando, por intermédio do seu
discurso, um dado “querer” para o enunciatario. Dai que: “A vontade social de tal sorte
desencadeada ¢, com efeito, uma reacdo a informagdo veiculada a propria sociedade, sendo,
portanto, inseparaveis entre si as duas instancias ou os dois momentos basicos dos discursos

de comunica¢ao” (Madeira, 1996: 200).

Na publicidade, o seu universo de discurso tem como correspondente duas modalidades
complexas: “poder-fazer-saber” p/ “poder-fazer-querer”, e deve-se entender que ele pode
informar quanto a existéncia de produtos cujo consumo se pretende incentivar, e, muitas
vezes, quanto as qualidades desses produtos, que os tornam desejaveis. O discurso
publicitario, se, de um lado, faz “saber”, isto €, informa, através de dados comprovaveis, de
outro, faz “crer”, mediante um processo de sedugdo. Nesse discurso, sua pragmaticidade esta
no “poder-fazer-querer” consumir como critério efetivo e preponderante da sua valoragdo

ideologica na sociedade capitalista.
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E certo que:

“Quando se analisa a linguagem publicitaria quase sempre se fala em manipulagao.
Devemos considerar que, na realidade, a linguagem publicitaria usa recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria voltada para informar
¢ manipular. Falar ¢ argumentar, é tentar impor. O mesmo se pode dizer da linguagem
jornalistica, dos discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), da linguagem dos
tribunais (com defesas e acusagdes apaixonadas) e até do discurso amoroso. Em todos
esses casos, ha uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor.
A diferenca estd no grau da consciéncia quanto aos recursos utilizados para o
convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitaria se caracteriza pela utilizagdo
racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opinido do publico-alvo”
(Carvalho, 2002: 9).

Ja no jornalismo, este ndo se limita ao processo de “informar”. Ele o faz, sem duvida, e
€ necessario reconhecer que a simples transmissao de um “saber” sobre algo € suscetivel de
produzir no leitor um “querer” a respeito daquele mesmo fato. O “saber” que transmite €
sobremodalizado por um “querer” do emissor que tem por objetivo produzir no receptor um
“querer” a respeito de um “saber”. Se assim ¢ formativo, ndo ¢ neutro nem imparcial, e vé-se
que ele exerce sobre o cidaddo uma influéncia ideoldgica (formagdo de opinido), implicita,

que se representa logicamente pelo “fazer querer”.

Por prestar também um servi¢o ao cidaddo, tornando-o capaz de agir socialmente
(trabalhar, estudar, ter lazer, etc), traduz a modalidade “fazer poder fazer”. E ainda faz o
cidaddo ser livre, respeitado, o que se traduz por “fazer poder ser”, assim como permite ter o
poder de decisdo sobre sua vida, logo revela o “fazer poder querer”. Todas essas modalidades

se destinam a “prover” o cidadao.

Como contratos de comunicacdo, na modalidade de contrato fiduciario, a interagdo entre
as duas instancias da comunica¢do se manifesta na forma de uma crenga ou confianca que
baseia a interpretagdo, e consequente adesdo, do destinatario e de um “fazer-saber” e “fazer-
crer” do lado do destinador, de modo que a “maneira de dizer” estd diretamente ligada ao
“para quem dizer”. No momento da produ¢do do enunciado, o emissor considera quem

receberd a mensagem, assim, introduz nela a figura do receptor, fazendo deste ndo um passivo
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espectador, mas contribuinte do processo de constru¢ao do discurso e de seus sentidos.

As pecas publicitdrias e as matérias jornalisticas apresentam situacdes que t€m essa
mesma func¢do: ndo apenas informam, mas também expdem uma maneira de como o publico
deve ver o mundo e enxergar-se nele. A garantia da eficdcia comunicativa do texto estd no
momento em que o leitor se sente como detentor do poder interpretativo, participante do grupo

a que se destina aquela mensagem.

Se, sob a influéncia da publicidade, a combinagdo de informagdo e persuasio estd se
tornando acentuada e as distingdes entre elas nos discursos publicitario e jornalistico estdo

desaparecendo, vive-se um momento nao so discursivo, mas histérico novo.

Como afirma Vander Casaqui:

“chegamos a um momento histérico no qual a publicidade caracteriza-se, sobretudo,
por ser um principio organizador de outros géneros assimilados, adotados com base na
adequacdo ao universo de valores, a memdria discursiva e aos pressupostos proprios do
leitor modelo que se pretende sensibilizar ao ato de consumo” (Casaqui, 2005: 30).

O jornalismo, preso a ideia da objetividade e argumentag¢do, por muito tempo ficou
limitado a construgdes discursivas que se restringiam a informagdo e a valorizagdo da
seriedade da noticia. Ao longo da histéria da imprensa, pela evolugdo deste discurso em meio
a outros discursos, como a publicidade, o jornalismo pdde fazer uso de estratégias que antes
ndo se adequavam a sua proposta e ao seu objetivo. Ivan Santo Barbosa e Vander Casaqui
concluem que:

“A propria circulagdo conjunta de enunciados das duas formagdes discursivas, no texto
maior que ¢ o conjunto do jornal, favorece esse didlogo, pois tanto um como outro
discurso sdo suscetiveis de serem apreendidos pelo mesmo leitor, no mesmo ato de
leitura (Barbosa & Casaqui, 2000:. 78).
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Veja-se que a so circulagdo conjunta de enunciados das duas formagdes discursivas no
conjunto do jornal como texto, ja favorece esse didlogo, em se tratando das interferéncias
apontadas no capitulo anterior. H4 uma assimila¢dao (ou adesdo ao contrato de comunicagao
fiduciério “publijornalistico”) do publico-alvo a essa retorica. Tanto um como outro discurso
sdo apreendidos pelo mesmo leitor, no mesmo ato de leitura, de sorte que ndo existe um

distinto do outro, mas os dois fundidos.

Assim, se, vistas em sua formulagdo dindmica, as estruturas de poder dos discursos
passam por percursos dialéticos de producdo, ou seja, por um processo de modalizagdo e de
sobremodalizacdo, em que ¢ considerado um numero expressivo de operagdes €
transformagoes, assim como as relagdes multiplas entre
enunciado/enunciagdo/codificacdo/enunciador/enunciatario, nao ¢ por demais absurdo sugerir,
em consideracdo ao exposto até aqui e em alusdo ao que esta por vir neste trabalho, uma nova,
sobremodalizada, estrutura de poder ao fendmeno da estetizacdo do discurso jornalistico, a

partir da interferéncia do discurso publicitario.

poder fazer saber
Disc. publ. = poder fazer (a)parecer p/ poder aprazer p/ p/ poder fazer querer

poder fazer crer

fazer
Disc. jomal. = fazer saber fazer poder ser para prover
para querer
fazer crer fazer querer
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Ora, o “poder fazer (a)parecer para poder aprazer”, que diz respeito ao sensorial-estético
do discurso publicitario passa a ser componente estrutural e funcional do discurso jornalistico,
numa nova estrutura de poder em que o “fazer saber” e o “fazer crer” se integrem com efeito
predominante no “fazer querer”, ideoldgico e para o consumo, em relacdo ao “poder fazer,

ser, querer para prover”, informativo e para a cidadania.

Assim, a estrutura modal do discurso jornalistico com a interferéncia do discurso

publicitario é expresso da seguinte maneira:

fazer
fazer saber fazer podery ser » p/prover
poder fazer (a)parecer p/ poder aprazer p/ p/ querer.

fazer crer fazer querer

E possivel elucidar a construgdo de sentido do texto-produto midiatico, em suas
instancias de producdo e recepcdo, no qual os componentes de um se funde no outro e o
sucesso da interagdo comunicativa (do contrato de comunicagdo fiduciario) revela um
consenso (assimilagdo a essa retdrica) cada vez maior dos receptores-leitores imaginados, de
uma estetizacdo do discurso jornalistico, se ndo consolidada, numa tendéncia aparentemente

irreversivel.

Atrela-se a isso o elemento ideoldgico, pois a cada uma das “formagdes ideoldgicas”
corresponde uma “formacdo discursiva”, isto €, o que se pode e se deve dizer em determinada
época, em determinada sociedade, e, assim, a realizacdo de seus “efeitos de sentido”, como se

vera a seguir, no préximo capitulo.



Capitulo 4

A mercadoria como espetaculo: do produto na

publicidade a noticia no jornalismo
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Capitulo 4 — A mercadoria como espetaculo: do produto na publicidade a noticia no

jornalismo.

4.1 — Sintese do capitulo.

Este capitulo versa sobre a mercadoria como espetaculo. De inicio, estabelece um
didlogo entre os escritos de Karl Marx e os de Wolfgang Fritz Haug para uma
compreensdo conceitual de fetiche e estética da mercadoria. Apds, cuida dessa
compreensdo no estudo do discurso da publicidade e, com referencial tedrico de Jean
Baudrillard e de Christopher Lasch, parte do sistema dos objetos em dire¢do a cultura da
imagem, expressdo identificadora da sociedade capitalista de consumo contemporinea.
Também estabelece que a mensagem publicitdria em seu processo de significacdo ou
inscri¢do psico-cultural possui um conteido mitico-ideoldgico, de maneira que os seus
destinatarios sao impelidos para o consumo de produtos sem consciéncia desse fendmeno
cultural, aceitando-o como algo “natural”. A interferéncia desse padrdo discursivo no
jornalismo ¢ constatada na estetizagdo da noticia. Todos esses itens sdo permeados por
trechos de “A sociedade do espetaculo” e dos “Comentarios” de Guy Debord, a fim de

confirmar as suas assertivas, principalmente a que da titulo ao presente.

4.2 — Do fetiche a estética da mercadoria.

Segundo Karl Marx: “A mercadoria ¢, antes de mais nada, um objeto externo, uma
coisa que, por suas propriedades, satisfaz necessidades humanas, seja qual for a natureza, a

origem delas, provenham do estobmago ou da fantasia” (Marx, 1975: 41).
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Em primeiro lugar, esse objeto, para se tornar mercadoria, tem de ser expressao do

trabalho humano. Em seu carater duplice:

“Todo trabalho ¢, de um lado, dispéndio de for¢a humana de trabalho, no sentido
fisioldgico, e, nessa qualidade de trabalho humano igual ou abstrato, cria o valor
das mercadorias. Todo trabalho, por outro lado, ¢ dispéndio de for¢a humana de
trabalho, sob forma especial, para um determinado fim, e, nessa qualidade de
trabalho 1til e concreto, produz valores de uso” (Idem: 54).

A for¢a humana de trabalho em acdo ou o trabalho humano cria valor, mas ndo ¢

valor, vem a ser valor, torna-se valor, quando se cristaliza na forma de uma mercadoria.

Veja-se que:

“Como valor de uso, nada ha de misterioso nela, quer a observemos sob o aspecto
de que se destina a satisfazer necessidades humanas, com suas propriedades, quer
sob o angulo de que s6 adquire essas propriedades em consequéncia do trabalho
humano. E evidente que o ser humano, por sua atividade, modifica do modo que
lhe ¢ util a forma dos elementos naturais. Modifica, por exemplo, a forma da
madeira, quando dela faz uma mesa. Nao obstante a mesa ainda ¢ madeira, coisa
prosaica, material. Mas, logo que se revela mercadoria, transforma-se em algo ao
mesmo tempo perceptivel e impalpavel” (Idem: 79).

Em segundo lugar, esse objeto tem de ser transferido a quem vai servir como valor

de uso por meio da troca. Assim, a mercadoria possui dupla forma: ao mesmo tempo, se

apresenta como um objeto util, um valor de uso, € como um objeto util para outrem, um

valor de troca.

E o que vem elucidado nessas passagens:

“As mercadorias vém ao mundo sob a forma de valores de uso, de objetos
materiais, como ferro, linho, trigo etc. E a sua forma natural, prosaica. Todavia, s6
sdo mercadorias por sua duplicidade, por serem ao mesmo tempo objetos uteis e
veiculos de valor. Por isso, patenteiam-se como mercadorias, assumem a fei¢ao de
mercadorias, apenas na medida em que possuam dupla forma, aquela forma
natural ¢ a de valor. (...) As mercadorias, recordemos, s6 encarnam valor na
medida em que sfo expressdes de uma mesma substincia social, o trabalho
humano; seu valor é, portanto, uma realidade apenas social, s6 podendo
manifestar-se, evidentemente, na relagdo social em que uma mercadoria se troca
por outra” (Idem: 54-55). E “Ao dizermos que, como valores, as mercadorias sdo
trabalho humano cristalizado, nossa analise as reduz a uma abstracio, o valor, mas
ndo lhes da forma para esse valor, distinta de sua forma fisica. A questdo muda
quando se trata da relagdo de valor entre duas mercadorias. Ai a condi¢do de valor
de uma se revela na propria relagdo que estabelece com a outra” (Idem: 58).
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Enfim, a mercadoria assume a forma de equivalente por ser diretamente permutavel
por outra. No curso da Historia, e a partir dessa dupla forma de valor da mercadoria,
explica Marx que o dinheiro como mercadoria passa a ocupar uma posi¢ao especial dentro
do sistema de troca, uma vez que a ele todas as mercadorias se referem para encontrar a

expressao de seu valor.

A partir do momento em que a relagdo socio-economica ¢ baseada no dinheiro, o
valor de troca assume um principio de equivaléncia entre ele e as mercadorias, enfim, o
valor de troca assume no dinheiro uma forma autonoma e nao estara mais por muito tempo

ligado a nenhum valor de uso especial como seu suporte.

Nota-se que considerado o valor de uso, o fim ¢ atingindo quando o objeto
comprado for utilizavel e desfrutavel; no que diz respeito ao valor de troca, o fim ¢
alcangado quando esse valor de troca do objeto assume a forma de dinheiro. Significa

dizer que o poder de qualidade do bem ¢ substituido pelo poder do dinheiro.

E significativa essa passagem:

“A forma relativa do valor de uma mercadoria (o linho) expressa seu valor por
meio de algo totalmente diverso do seu corpo e de suas propriedades (o casaco);
essa expressdo esta assim indicando que oculta uma relagdo social. O oposto
sucede com a forma equivalente. Ela consiste justamente em que o objeto material,
a mercadoria, como o casaco, no seu estado concreto, expressa valor, possuindo de
modo natural, portanto, forma de valor. Isto s6 vigora na relagdo de valor em que a
mercadoria casaco ocupa a posicao de equivalente em face da mercadoria linho.
Ora, as propriedades de uma coisa ndo se originam de suas relagdes com outras,
mas antes se patenteiam nessas relacdes; por isso, parece que o casaco tem, por
natureza, a forma de equivalente, do mesmo modo que possui a propriedade de ter
peso ou de conservar calor. Dai o carater enigmatico da forma de equivalente, o
qual so desperta a aten¢do do economista politico, deformado pela visdo burguesa,
depois que essa forma surge acabada, como dinheiro” (Idem: 65-66).

O fetichismo da mercadoria reside no fato de que a capacidade humana de criacdo
de valor pelo trabalho ¢ vista como (e ai estd a ideia de feitico, de artificio, enfim, de
aparéncia) uma propriedade das mercadorias. O “mistério” estd simplesmente no fato de

que a mercadoria devolve aos homens, como um “espelho”, os caracteres sociais do seu
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proprio trabalho como caracteres dos proprios produtos do trabalho, como propriedades

. . 1
naturais dessas coisas.

A preocupagdo fundamental de Marx, na elaboracdo dessa definicao, foi
compreender as repercussoes para a subjetividade da transformag¢do do trabalho humano

em trabalho abstrato, voltado para a geragdo do valor.

Ora, “Se prescindirmos do valor de uso da mercadoria, s6 lhe resta ainda uma
propriedade, a de ser produto do trabalho” (Marx, 1975: 44). E “A mercadoria ¢ misteriosa
simplesmente por encobrir as caracteristicas sociais do proprio trabalho dos homens,
apresentando-as como caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes aos

produtos do trabalho” (Idem: 81).

Estabelece tal defini¢do ndo em relagdo a forma “da” mercadoria, ou seja, a coisa em

\

si mesma (objeto), mas a “forma-mercadoria” com uma forma das relacdes entre os

homens.

No entanto, “Uma relacao social definida, estabelecida entre os homens, assume a
forma fantasmagoérica de uma relacdo entre coisas” (Idem: ibidem). De maneira que:

“E, porém, essa forma acabada do mundo das mercadorias, a forma-dinheiro, que
realmente dissimula o carater social dos trabalhos privados e, em consequéncia, as
relagdes sociais entre os produtores particulares, ao invés de pd-las em evidéncia”
(Idem: 84).

!0 termo fetichismo foi criado no século XVIII, por volta de 1750, oriundo da palavra fetiche, por sua vez
derivada do portugués feitigo, artificio. Jean Baudrillard foi buscar a etimologia do termo ‘fétiche’, surgido
na Franga do século XVII, para nos mostrar como ele sofreu, nos nossos dias, uma distor¢do seméantica. O
termo, usualmente utilizado para se referir a uma propriedade sobrenatural do objeto, significa, em sua
origem, o inverso: ‘um ‘fabrico’, um artefato, um trabalho de aparéncia e de ‘signos’’. O portugués feitico
vem do latim ‘factitius’ (fazer), cujo sentido ¢ ‘imitar por sinais’ como, por exemplo, ‘fazer-se de devoto’.
Por isso, o que ¢ forte no sentido da palavra é ‘o aspecto de ‘fingimento’’, de disfarces, de inscri¢do artificial,
numa palavra, de um trabalho cultural de signos na origem do estatuto do objeto-feitico e, portanto, em parte
também no fascinio que ele exerce” (Fontenelle, 2002: 281 — destaques no original. A obra de Jean
Baudrillard mencionada ¢ “Para uma critica a economia politica do signo”. Lisboa: Edi¢des 70, 1995, p. 84).
Remonta essa distor¢do semantica a Europa de meados do século XIX, quando a Revolugdo Industrial
comecava a mostrar seus frutos.
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Colhe-se, ainda, que a repeticdo constante da troca torna-a um processo social
regular. Por isso, com o tempo, passa-se a fazer, para a troca, intencionalmente, pelo
menos uma parte dos produtos do trabalho. A partir desse momento, consolida-se a
dissocia¢do entre a utilidade das coisas destinadas a satisfacdo direta das necessidades ¢ a
das coisas destinadas a troca. Seu valor de uso dissocia-se do seu valor de troca. E: “Que
dinheiro ¢ mercadoria constitui, assim, uma descoberta apenas para o que analisa sua
forma acabada e perfeita, tomando-a como ponto de partida. O processo de troca da a
mercadoria que transforma em dinheiro, ndo o valor dela, mas sua forma especifica de

valor” (Idem: 100-101).

De modo que “O enigma do fetiche dinheiro ¢, assim, nada mais do que o enigma do

fetiche mercadoria em forma patente e deslumbrante” (Idem: 104).

Ademais, uma boa estratégia de venda de uma mercadoria deve levar em conta, para
a sua publicidade, artefatos agraddveis ao olhar, na medida em que os adornos dos objetos
sempre foram um alimento para o espirito humano. Incrementou-se na mercadoria a sua
aura pela for¢a da imagem, pela sua estética, a fim de produzir um efeito ludico, de prazer,

de atragdo informacional-sensorial no consumidor.

Como explica Wolfgang Fritz Haug sobre o uso do termo “estética”, do grego
(13 b b ) ~ ~ ~ 13 LS a2
aesthesis” (percep¢do, sensacdo), na expressdo ‘“estética da mercadoria” ocorre uma
restricdo dupla: de um lado, a “beleza”, isto ¢, a manifestacdo sensivel que agrada aos
sentidos do consumidor; de outro, aquela beleza que se desenvolve a servigo da realizacao
do valor de troca e que foi agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o desejo

de posse e motiva-lo a compra (Haug, 1997: 16 — destaques no original).

Isso, porquanto:

“A necessidade de realizag¢do do valor de troca das mercadorias, com a compra dos
bens pelos consumidores, fez com que as mercadorias passassem a ter uma
segunda pele, a embalagem, que deixou de ter apenas a fun¢do de acondicionar o
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produto, protegendo-o, passando a adquirir o papel de midia, de veiculo de
comunicacdo” (Coelho, 2003: 30).

A aparéncia estética, o valor de uso prometido pela mercadoria, surge também como
fungdo de venda autdbnoma no sistema de compra e venda. No sentido econdmico, esta-se
proximo de, e sera finalmente obrigatério em razdo da concorréncia, ater-se ao dominio
técnico e a producdo. O valor de uso estético prometido pela mercadoria torna-se entao
instrumento para se obter dinheiro. E:

“Desse modo, o seu interesse contrario estimula, na perspectiva do valor de troca,
o empenho em se tornar uma aparéncia de valor de uso, que exatamente por iSso
assume formas bastante exageradas, uma vez que, da perspectiva do valor de troca,
o valor de uso ndo ¢ essencial. Nesse contexto, o aspecto sensivel torna-se
portador de uma fungdo econOmica: o sujeito e o objeto da fascinagdo
economicamente funcional. Quem domina a manifestagdo, domina as pessoas
fascinadas mediante os sentidos” (Haug, 1997: 27).

O dinheiro ndo se limita as qualidades objetivas do produto, que ndo podem ser

acumuladas. Ele, ao contrario, pode ser acumulado e dai decorre o interesse pelo lucro.

Nas palavras de Ivan Santo Barbosa:

“Para se atingir o objetivo do lucro, a mercadoria deve seduzir, ‘lancar olhares
amorosos aos compradores potenciais’, ou transformar-se em ‘fetiches’, como
metaforizou Marx. A estética da sedugdo humana passa a ser linguagem de um
segmento de produtos; com isso, a reciproca se torna verdadeira, ¢ os homens
passam a munir-se de mercadorias que realizam o processo da ‘estética-seducdo’,
isto € os produtos advindos do desejo lucrativo incidem sobre a propria linguagem
da libido ‘seducdo estética’ humana. A partir dai, a proxima expressdo libidinal
pode se alterar; as mercadorias exoéticas ¢ de linguagem funcional permitirdo a
transferéncia delas a seus usudrios; logo, esse tipo de produto, de expressdo
estética pulsional passa cada vez mais a adquirir valor monetario, custa e rende
muito mais dinheiro” (Barbosa, 1995: 44 — destaques no original).

As aparéncias das mercadorias vém ao encontro dos consumidores, porquanto
iniimeras séries de imagens — em consequéncia, de sensacdes — sdo a eles expostas de
forma assemelhada mais ainda a um “espelho”. Tais imagens visam a atingir o mais
intimo, a trazer segredos a superficie e espalha-los por ela. E, na medida em que a

aparéncia por meio da qual a mercadoria se apresenta interpreta os seres humanos.
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Diz Haug que a aparéncia na qual o individuo cai ¢ como um espelho, onde o desejo
se v€ e se reconhece como objetivo. Tal como em uma sociedade capitalista monopolista,
na qual as pessoas se defrontam com uma totalidade de aparéncias atraentes e prazerosas
do mundo das mercadorias, ocorre por meio de um engodo abominavel algo estranho e
pouquissimo considerado em sua dindmica. E que sequéncias interminaveis de imagens
acercam-se das pessoas atuando como espelhos, com empatia, observando o seu intimo,
trazendo a tona os segredos e espalhando-os. Nessas imagens evidenciam-se as pessoas 0s
lados sempre insatisfeitos de seu ser. A aparéncia oferece-se como se anunciasse a
satisfacdo; ela descobre alguém, 1€ os desejos em seus olhos e mostra-os na superficie da

mercadoria.

E: “Ao interpretar as pessoas, a aparéncia que envolve a mercadoria mune-a com
uma linguagem capaz de interpretar a si mesma ¢ ao mundo. Logo ndo existird mais
nenhuma outra linguagem, a ndo ser aquela transmitida pelas mercadorias” (Haug, 1997:

77).

Diga-se, assim, que a aparéncia da superficie da mercadoria promove uma
linguagem de interpretagdo da pessoa em si mesma, ao atingir cora¢do € mente, numa

determinada visdo de mundo: a do consumo.

E prossegue, ao sustentar que se desenvolvem entdo mercadorias cuja manifestacdo
e linguagem simbolica encaixam-se no recorte de necessidade escolhido, como a “chave
na fechadura”. Em seguida, opdem-se ao comprador-alvo coisas nas quais partes de sua
natureza insatisfeita parecem encontrar expressao e satisfacdo. Reagindo “instintivamente”
a essas coisas, as pessoas tornam-se as suas compradoras. Para que se dé curso a essa
logica € necessario, porém, que a transformacao permanente do sistema de necessidades

corresponda a inovagao estética permanente no mundo das mercadorias.

Consumidores de ilusdes que assim se reconhecem nesse sistema simbolico, tanto da

embalagem quanto da encenagdo publicitaria, pois, “Ansiosa pelo dinheiro, a mercadoria ¢
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criada na producdo capitalista a imagem da ansiedade do publico consumidor. Essa

imagem sera divulgada mais tarde pela propaganda, separada da mercadoria” (Idem: 35).

Do valor de uso imediato, ligado & matéria, a importancia continuara se deslocando
para os pensamentos, sensagdes e associacdes vinculadas a mercadoria ou das quais supde-
se que outros as vinculardo com a mercadoria. Se a embalagem e a encenacdo publicitaria
das mercadorias envolvem-se com uma auréola associativa, do mesmo modo moldam-se
as aurcolas associativas das mercadorias e da relagdo da necessidade com o seu valor de
uso. Assim:

“torna-se cada vez mais importante o que se refere e ultrapassa a si mesmo em
uma mercadoria, a medida que se vincula positiva ou negativamente com outras
mercadorias, construindo o seu ‘significado’ € o seu ‘sentido’ realmente de uma
‘outra’ coisa” (Idem: 132-134 — destaques no original).

Digno de nota também ¢ o fato de que, com a perda da qualidade dos produtos e
com a sua massificacdo, instaura-se, como se vera adiante, o principio da logica da
substitui¢do e do descartavel (obsolescéncia programada), o que reafirma o volume de
negocios como fonte de exploragdo pelo consumo com base em interesses lucrativos

incontidos.

Como explicita Haug:

“Uma vez que o caminho para a diminui¢do do trabalho em toda a sociedade
levaria a aboligdo do capitalismo, o capital depara agora com a grande
durabilidade de seus produtos. Uma técnica que responde a essa questdo —
sobretudo na area dos artigos de consumo durdveis, como automoveis,
eletrodomésticos, lampadas e produtos t€xteis — consiste em piorar a qualidade dos
produtos. Essa técnica modificou radicalmente o padrao do valor de uso em varias
areas do consumo privado, levando a resisténcia e durabilidade menores. Essa
técnica de diminuicdo do tempo de uso foi discutida sob o conceito de
‘obsoletismo artificial’, traduzido pela expressdo ‘deterioragdo do produto’. A
diminui¢do qualitativa e quantitativa do valor de uso é compensada geralmente
pelo embelezamento. Mas, mesmo assim, os objetos de uso continuam durando
demais para as necessidades de valorizacdo do capital. A técnica mais radical nido
atua somente no valor de uso objetivo de um produto, a fim de diminuir o seu
tempo de uso na esfera do consumo e antecipar a demanda. Essa técnica inicia-se
com a estética da mercadoria. Mediante a mudanga periddica da aparéncia de uma
mercadoria, ela diminui a duragdo dos exemplares do respectivo tipo de
mercadoria ainda atuante na esfera do consumo. Essa técnica sera denominada, a
seguir, inovacdo estética” (Idem: 52 — destaque no original).
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O intuito mesmo ¢ o de fornecer um minimo continuo de valor de uso (do produto
em si), associado, encoberto, mascarado como um maximo de aparéncia atrativa (de
aparéncia de valor de uso, na verdade, o valor estético que possibilita o valor de troca), que
deve entrar, o quanto mais possivel, coercitivamente nos desejos e anseios das pessoas,

sobremaneira com o emprego da sensualidade.

Nesse estagio avangado do fetichismo da mercadoria, com a sua estetizacdo
acompanhada de uma permanente inovacgao, a intervengdo da publicidade faz com que as
relagdes socio-econdmicas percam em concretude mas ganhem em abstracdo, sob o

império das imagens.

Dai resulta um individuo manipulavel e manipulado. O importante ¢ a seducao do
discurso e o revestimento estético da mercadoria, a fim de estabelecer um liame mais
afetivo que racional, numa linguagem atraente, por seu carater fantasioso e ladico. O que
importa ¢ transformar o objeto/mercadoria de necessidade em objeto/mercadoria de desejo.
E nesse processo, o objeto/mercadoria de necessidade pode desaparecer, mas o desejo deve

ser permanente.

Esse paradigma, de utilizagcdo planejada da sensualidade na expansao da industria e
do comércio acentuada no curso do século XIX, projeta-se, ja nas primeiras décadas, no
século XX?, para fins de dominacio politica e social, porquanto o seu resultado ndo se
restringe mais a determinados lugares sagrados ou representativos de algum poder, mas
forma uma “totalidade do mundo” (Idem: 69). O que impera na sociedade capitalista, a
partir disso, ¢ a “tecnocracia da sensualidade”, definida como “o dominio sobre as pessoas
exercido em virtude de sua fascinagdo pelas aparéncias artificiais tecnicamente

produzidas” (Idem: 67).

? “de um ponto de vista cronoldgico, sé a partir das primeiras décadas do século XX é que se podem
perceber, mais claramente, as consequéncias das mudancas efetuadas no nivel da secularidade, bem como do
capitalismo emergente no interior da vida cotidiana. Foi nessa época que as pessoas tiveram de se ver as
voltas com a confusa tarefa de julgar o que era importante, ou ndo, a partir dos seus proprios pardmetros
internos e procurar, obviamente, nas relagdes sociais, no que passava a ser legitimado socialmente os sinais
que facilitassem a identificacdo do valor. Tudo isso recoloca na pauta do dia, ¢ de maneira concreta, as
relagdes entre cultura, subjetividade e fetichismo” (Fontenelle, 2002: 312-313).
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O problema ¢ que esse estado de coisas interessa nao a pessoa, em sua
individualidade, nem a sociedade, como entidade ético-politica, mas a grupos especificos,

ou seja, as empresas.

A leitura e compreensdo acerca da problemdtica da sociedade das imagens na
contemporaneidade (da relagdo entre o concreto e o abstrato, entre o material e o virtual,
entre a representagdo e o simulacro) podem ser feitas, como se vera, a partir dessa
definicdo apresentada por Marx, na qual ¢é antevista, em que pese a dimensdo
predominantemente econdmica que foi dada a forma-mercadoria, uma categoria estética

(Fontenelle, 2002: 282).

E que, nas palavras de Claudio Novaes Pinto Coelho:
“Se na sociedade capitalista o valor de troca dos objetos ¢ a sua dimensdo mais
importante, ao valor de troca esta associado um valor-signo, a imagem vinculada a
mercadoria (as marcas, por exemplo); valoriza-se a forma em detrimento do
conteudo (valor de uso)” (Coelho, 2007; 170).

Tal ¢ a constatacdo de Haug, para quem a sua completa evolucdo ¢ a sua aplicagdo
sistematica em toda a abrangéncia, sobretudo na parte do mundo das mercadorias
destinado ao consumo privado, pressupdem a subordina¢do dos valores de uso as marcas,
ou seja, a vitoria da mercadoria monopolista — assim como toda marca tenciona estabelecer

um monopolio estético (Haug, 1997: 53).

Sao pertinentes, outrossim, as reflexdes de Guy Debord, no sentido de que:

“A tao evidente perda da qualidade, em todos os niveis, dos objetos que a
linguagem espetacular utiliza e das atitudes que ela ordena apenas traduz o carater
fundamental da produc@o real que afasta a realidade: sob todos os pontos de vista,
a forma-mercadoria ¢ a igualdade confrontada consigo mesma, a categoria do
quantitativo. Ela desenvolve o quantitativo e s6 pode se desenvolver nele.

Esse desenvolvimento que exclui o qualitativo também estd sujeito, como
desenvolvimento, a passagem qualitativa: o espetaculo significa que ele transpds o
limiar ‘de sua propria abundancia’; isto s6 ¢ verdade localmente em alguns
lugares, mas ja ¢ verdade em escala universal, que é a referéncia original da
mercadoria, referéncia que seu movimento pratico confirmou, ao unificar a Terra
como mercado mundial” (Debord, 1997: 28-29 — destaque no original).
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4.3 — Do sistema dos objetos a cultura da imagem.

Esse modelo pode ser aprofundado, ao se tomar por definicdo que o consumo, pelo
fato de possuir um sentido “consumado” na propria forma/expressao/significante, “¢ uma
atividade de manipulagdo sistematica de signos” (Baudrillard, 1973: 206), na qual se
“consome” uma relacdo simbdlica (abstratamente, como ideia; ndo especifica e
concretamente em objeto). Isso significa que ndo existem objetos individuais isolados. A
cultura nomeia e distingue, organiza seus produtos, e a sociedade de consumo
contemporanea os associa as qualidades psicoldgicas inerentes ao “status” e papel social
de seus participantes. Os objetos se constituem em séries, que levam o consumidor a

adquiri-los em conjunto.

E necessario que seja conferido ao consumidor/consumador (dessa relacdo) um
prestigio social (“standing”), ja que toda a publicidade refere-se explicitamente ao objeto
como a um critério imperativo: “‘Vocé sera julgado por’...’Reconhece-se uma mulher

elegante com...” etc.” (Idem: 202).

Com Jean Baudrillard, ao versar sobre o “sistema dos objetos”, a questao da crenca ¢
colocada ao lado do da regressdo, a ponto de se sustentar, ao empregar a ldgica do Papai
Noel, que ndo se acredita no que diz a publicidade, mas sim cré-se na “Publicidade” (ou

“sistema publicitario”). Desse modo, estabelece que ndo se trata de saber qual a sua fungao

r

manifesta, que ¢ a de procurar a promo¢ao de vendas, mas a sua fun¢do latente num

universo de simbolos.

Diz que:

“a crenca no Papai Noel ¢ uma fabula racionalizante que permite preservar na
segunda infincia a miraculosa relagdo de gratificagdo pelos pais (mais
precisamente pela mae) que caracterizava as relagdes da primeira infancia. Esta
relagdo miraculosa, completada pelos fatos, interioriza-se em uma crenga que ¢ 0
seu prolongamento ideal. Esse romanesco ndo ¢é artificial pois se funda no
interesse reciproco que as duas partes tém em preservar essa relagdo. O Papai Noel
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em tudo isso ndo tem importancia e a crianga so6 acredita nele porque no fundo nao
tem importancia. O que ela consome através desta imagem, desta ficcdo, deste
alibi — e em que acreditarda mesmo quando deixar de crer — ¢ o jogo da miraculosa
solicitude dos pais e as cautelas que tomam para serem cumplices da fabula. Os
presentes somente sancionam tal compromisso” (Idem: 176 — destaque no
original).

Para ele, a publicidade estabelece: um discurso sobre os objetos, veiculando uma

mensagem (o pictural e o textual); e ela propria ja constitui um objeto de consumo.

Essa consumacdo ocorre pelo fato de que a publicidade ¢ consumida pelo publico
como objeto cultural, responsavel, como ja visto, pela criagdo de novos habitos sécio-

culturais.

Ora, assentado que se trata de um objeto cultural, é posto que a persuasio nao ocorre
diretamente pela compra do objeto, mas ¢ ideoldgica, pela adesdo ao sistema instituido,
responsavel pelo processo de inscricdo psico-cultural num dado universo de discurso, ou
seja, numa dada sociedade. E uma autoridade ou um repressivo controlador, a qual os
individuos t€ém de se subjulgar (ai o consumo dirigido) em fungdo do “status” (“standing’)

que ela confere a quem esta nela integrado.’

Como expde Claudio Novaes Pinto Coelho:

“Cada peca publicitaria é, na verdade, um elemento do sistema publicitario (o
conjunto das mensagens publicitarias). Se uma peg¢a publicitaria € sempre uma
mensagem voltada para a venda de um produto ou servico, ela é simultaneamente
uma mensagem que divulga, junto com todas as outras pecas, a ideologia (visao de
mundo) da sociedade capitalista de consumo, que se apresenta como uma
sociedade que existe para satisfazer as necessidades ‘individuais’ dos seus
membros” (Coelho, 2007: 156 — destaque no original).

> Em a Sociedade de Consumo, Baudrillard expde que “E precisamente ai que residem o valor estratégico e a
astcia da publicidade: atingir cada qual ‘em fungdo dos outros’, nas suas veleidades de prestigio social
reificado. Nunca se dirige apenas ao homem isolado; visa-o na relacdo diferencial e quando da a impressio
de retardar as suas motivag¢des ‘profundas’, fa-lo sempre de modo ‘espetacular’, isto é, convoca sempre 0s
vizinhos, o grupo, a sociedade inteiramente hierarquizada para o processo de leitura e de encarecimento que
ela instaura” (Baudrillard, 2007: 6 — destaques no original).
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Porém, ao mesmo tempo em que persuade o(s) consumidor(es) também os dissuade.

Isso em virtude do excesso de mensagens publicitarias.

Dissuade alguns, ¢ fato. Persuade a muitos, também ¢ fato. Por qué?

“o discurso publicitario dissuade ao mesmo tempo que persuade e parece que o
consumidor é, se ndao imunizado, pelo menos um usudrio bastante livre da
mensagem publicitaria.

(-

Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitario, tornamo-nos ao contrario
cada vez mais sensiveis ao indicativo da publicidade, isto ¢, a sua propria
existéncia enquanto segundo produto de consumo e manifestagdo de uma cultura.
E nesta medida que nela ‘acreditamos’; o que consumimos nela ¢ o luxo de uma
sociedade que se da a ver como autoridade distribuidora de bens e que ¢é ‘superada’
em uma cultura. Somos investidos ao mesmo tempo de uma autoridade e de sua
imagem” (Idem: 175 — destaques no original).

Dai que, se o elemento “crenga” ¢ corroborado por essas colocagdes, faz-se

necessario acrescer o elemento “regressdo” para completar esse estatuto psico-cultural da

logica do consumo. Trata-se de elemento compreendido de modo inseparavel daquele

outro, a fim de configurar a fungdo persuasiva latente ou indicativa da publicidade.

Entao:

“O individuo ¢ sensivel a tematica latente de protecao e de gratificagdo, ao cuidado
que ‘se’ tem de solicita-lo e persuadi-lo, ao signo, ilegivel a consciéncia, de em
alguma parte existir alguma instancia (no caso, social, mas que remete dirctamente
a imagem da mae) que aceita informéa-lo sobre seus proprios desejos, preveni-los e
racionaliza-los a seus proprios olhos” (Idem: 176 — destaques no original).

Baudrillard enfatiza que os que negam o poder de condicionamento da publicidade

(dos “mass media” em geral) ndo apreenderam a logica particular de sua eficacia. Nao

mais se trata de uma logica do enunciado e da prova, mas sim de uma légica da fabula e da

adesdo. Nem o discurso retorico, nem mesmo o discurso informativo sobre as virtudes do

produto tém efeito decisivo sobre o comprador. Portanto ela ndo “acredita” na publicidade

mais do que a crianga no Papai Noel. O que ndo o impede de aderir da mesma forma a uma

situagdo infantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela. Dai a eficcia bem real
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da publicidade, segundo uma logica que, apesar de ndo ser a do condicionamento-reflexo,

nao ¢ menos rigorosa: a ldgica da crenca e da regressao.

Nota-se que o que convence na mensagem publicitaria ndo ¢ o discurso informativo
sobre as caracteristicas do produto (o que chama por imperativo ou plano de denotagdo),
mas os efeitos de prote¢do e gratificacdo (como a dedicacdo da grande mae para com o
filho); fundem-se a crenga, como a confianca nos entes queridos, com a regressao, como
que uma volta a infancia e as ilusdes que esta proporcionava. Disso resulta o indicativo da
publicidade, ou seja, a sua existéncia como segundo produto de consumo e evidéncia de

uma cultura (plano de conotacao).

O produto, como objeto central (fungdo) desse discurso, passa a dominar, como sera
examinado no préximo item deste capitulo, esse sistema semioldgico ou simbolico, que
emprega, no dizer de Roland Barthes, como estratégia retérica, € ao nivel da “semantica

dos objetos” (produtos), uma relagao de significados deslocados ou metonimicos:

“Tenho muitos exemplos: uma laranja, embora representada inteira, s6 significara
a qualidade do ‘suculento’ e ‘que mata a sede’: ¢ o ‘suculento’ que ¢ significado
pela representagdo do objeto, ndo ¢ todo o objeto: existe pois um deslocamento do
signo. Quando se representa uma cerveja, ndo € essencialmente a cerveja que
constitui a mensagem, ¢ o fato de ele estar gelada: hd também neste caso
deslocamento. E o que se poderia chamar de deslocamento nio mais metaférico,
mas por metonimia, isto ¢é, por deslizamento de sentido. Esses tipos de
significacdes metonimicas sdo extremamente frequentes no mundo dos objetos; €
um mecanismo importantissimo por certo, pois o elemento significante € entdo ao
mesmo tempo perceptivel — recebemo-lo de modo perfeitamente claro — e, no
entanto, de algum modo mergulhado naturalizado naquilo que se poderia chamar
de o ‘ser-ai’ do objeto.

()

O sentido é sempre um fato de cultura, um produto da cultura; ora, em nossa
sociedade, esse fato de cultura é continuamente naturalizado, transformado em
natureza pela palavra, que nos faz acreditar numa situagdo puramente transitiva do
objeto. Acreditamos estar num mundo pratico de usos, de fungdes, de
domesticacdo total do objeto, e na realidade estamos também, pelos objetos, num
mundo do sentido, das razdes, dos alibis: a fungdo faz nascer o signo, mas esse
signo ¢ transformado no espetaculo de uma fungéo. Acredito que é justamente essa
transformacdo da cultura em pseudo-natureza que pode definir a ideologia da
nossa sociedade” (Barthes, 2001: 213 e 218, respectivamente — destaques no
original).
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A consequéncia mais especial que a fusdo entre a logica da crenga e da regressao
proporciona na psique humana ¢ a de que nunca haverd satisfacdo plena, porquanto
impossivel. Eis que os antincios publicitdrios, simplesmente detentores de informagao
aparentemente banal (infantil ou superficial) mas de relevo extraordinario, instigam sutil e
coercitivamente o desejo latente, a insatisfagdo presente, enfim, a constante frustracao do

homem diante da vida.*

Relaciona-se com o “eu minimo” ou “narcisista™, como sustenta Christopher Lasch,
uma vez que, embora subsista no consumidor uma individualidade atrelada a sua historia
de vida pessoal, no entanto ela estd em tensdo permanente com a ldgica do consumismo
reinante, por isso ele “¢, antes de tudo, um eu inseguro de seus proprios limites, que ora
almeja reconstruir o mundo a sua propria imagem, ora anseia fundir-se em seu ambiente

numa extasiada unido” (Lasch, 1986: 12).

Se as imagens e as impressdes superficiais se intensificam, aumentam também a
crise existencial e as doencas psicossomadticas (a mais enfatica ¢ a depressdo), porquanto
resultantes da tensdo de ndo ser “eu mesmo” diante da “pressdo predominante no sentido
de que se vejam com os olhos dos outros € moldem o eu como mais uma mercadoria

disponivel para o consumo no mercado aberto” (Idem: 22).°

* Essa também é a nota de John Berger, para quem o objetivo da publicidade ¢ tornar o espectador
ligeiramente insatisfeito com seu atual modo de vida. Ndo com o modo de vida da sociedade, mas como seu
proprio, enquanto inserido nela. Assim, a publicidade sugere que se ele comprar o que ela esta oferecendo,
sua vida se tornara melhor (Berger, 1999: 144).

> Como esclarece Claudio Novaes Pinto Coelho: “O consumidor se relaciona com as mercadorias como se
estas fossem um prolongamento dele mesmo; ele se identifica com elas da mesma forma que Narciso, no
mito grego, se identifica com sua imagem refletida na agua. Mas se Narciso deixou de existir no momento
em que se fundiu com a sua imagem, mergulhando na agua, o consumidor permanece enquanto tal, pois a
sociedade capitalista ndo para de produzir mercadorias/espelhos para os consumidores/narcisos” (Coelho,
2003: 12).

% E que a interferéncia da sociedade capitalista de consumo gera uma regressio na subjetividade dos seus
membros, na visdo de Christopher Lasch, com uma retomada de caracteristicas da primeira fase de
desenvolvimento desta subjetividade. Nesta fase, marcada pelo narcisismo primario, ndo temos consciéncia a
respeito de quem somos, em que mundo vivemos, quais sd30 as nossas necessidades e como devemos
satisfazé-las: somos totalmente dependentes das nossas mies e dos adultos de modo geral. H4, assim, um
retorno a uma sensa¢do de indiferenciagdo entre o eu e os outros, entre o eu ¢ o mundo, s6 que a relagdo de
dependéncia ndo ¢ mais uma dependéncia da mde, mas uma dependéncia dos objetos produzidos em série
(Idem: 9-10).
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E esclarecedora essa passagem, de volta a Baudrillard, a respeito do papel da
publicidade na cultura da imagem:

“Ela engana, sua fun¢do é mostrar ¢ decepcionar. O olhar é presuncdo de contato,
a imagem e sua leitura sdo presuncdo de posse. A publicidade assim ndo oferece
nem uma satisfagdo alucinatéria, nem uma mediagcdo pratica para o mundo: a
atitude que suscita ¢ a de veleidade enganada — empresa inacabada, ressurreicdo
continua, defeccdo continua, auroras de objetos, auroras de desejos. Todo um
rapido psicodrama se desenrola na leitura da imagem. Ela, em principio, permite
ao leitor assumir sua passividade e transformar-se em consumidor. De fato, a
profusdo de imagens ¢ sempre usada para, ao mesmo tempo, elidir a conversao
para o real, para alimentar sutilmente a culpabilidade por uma frustragdo continua,
para bloquear a consciéncia mediante uma satisfacdo de sonho. No fundo, a
imagem e sua leitura ndo sdo de modo algum o caminho mais curto para um
objeto, mas sim para uma outra imagem” (Baudrillard, 1973: 186).

Portanto, mal sabe o “inocente” homem que a sua “natureza” frustrada e a sua vida
banal, bem como banal ¢ a sua pessoa, nada mais sdo que resultado de um processo
simbolico de estereotipagdo (ou de adesdo), pelo consumo de conceitos/imagens (signos),
ou seja, “pseudo-realidades” como fragmentos da realidade ideologico-culturalmente
estabelecidos e reiteradamente emitidos pela midia, como se vera também no item

seguinte.

Em seus “Comentarios a Sociedade do Espetaculo”, Guy Debord reforca que:

“O fluxo de imagens carrega tudo; outra pessoa comanda a seu bel-prazer esse
resumo simplificado do mundo sensivel, escolhe aonde ird esse fluxo e também o
ritmo do que deve ai manifestar-se, como perpétua surpresa arbitraria que nao
deixa nenhum tempo para reflexao, tudo isso independente do que o espectador
possa entender ou pensar. Nessa experi€ncia concreta da submissio permanente
encontra-se a raiz psicoldgica da adesdo tdo unanime ao que ai esta; ela reconhece
nisso, ‘ipso facto’, um valor suficiente. O discurso espetacular faz calar, além do
que ¢é propriamente secreto, tudo o que ndo lhe convém. O que ele mostra vem
sempre isolado do ambiente, do passado, das intengdes, das consequéncias. E,
portanto, totalmente ilégico. (...) No plano dos recursos de pensamento das
populagdes contemporaneas, a primeira causa da decadéncia decorre claramente
do fato de que o discurso apresentado no espeticulo ndo deixa espaco para
resposta; ora, a logica so se forma socialmente pelo didlogo” (Debord, 1997: 188-
189 — destaque no original).

O consumidor acredita que o valor de uma mercadoria ndo ¢ uma consequéncia do
tempo de trabalho socialmente necessario para a sua producdo, mas que seja algo que

decorre da “natureza” do produto. Os meios técnicos dominam de modo a influenciar,



197

diga-se alienar, a possibilidade de o individuo criar um distanciamento critico, que de

cidaddo passa a mero consumidor de imagens.

Alias:

“Somente isto nos permite compreender como o principio de realidade omitido na
imagem, nela, entretanto, transparece eficazmente como repressdo continua do
desejo (sua espetacularizagdo, sua transferéncia regressiva e derrisoria num
objeto)” (Idem: ibidem).

Assiste-se, assim, o triunfo da “mercadoria como espetaculo”:

“Nesse ponto da ‘segunda revolugdo industrial’, o consumo alienado torna-se para
as massas um dever suplementar a produgao alienada. ‘Todo o trabalho vendido’
de uma sociedade se torna globalmente ‘a mercadoria total’, cujo ciclo deve
prosseguir” (Debord, 1997: 31 — destaques no original).

O espetaculo ¢ a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstrato de todas as
mercadorias. O dinheiro dominou a sociedade como representagcdo da equivaléncia geral,
isto ¢, do carater intercambiavel dos bens multiplos, cujo uso permanecia incomparavel. O
espetaculo ¢ seu complemento moderno desenvolvido, no qual a totalidade do mundo
mercantil aparece em bloco, como uma equivaléncia geral aquilo que o conjunto da
sociedade pode ser e fazer. Logo: “O espetaculo ¢ o dinheiro que ‘apenas se olha’, porque
nele a totalidade do uso se troca contra a totalidade da representacdo abstrata. O espetaculo
nao ¢ apenas o servidor do ‘pseudo-uso’, mas ja ¢ em si mesmo o pseudo-uso da vida”

(Idem: 34 — destaques no original).

Com isso, ha ainda mais dissocia¢do do trabalho com o produto nesse dominio do
consumo. Isso porque o discurso da publicidade ¢ o de omitir sistematicamente os
processos objetivos de producdo e a histéria social do produto. Como enfatiza Everardo
Rocha: “E pela publicidade que se transforma o dominio da produgdo — onde os produtos
sao indiferenciados, multiplos seriados € andnimos — no dominio do consumo — onde o

produto tem nome, nobreza, mistério e vida” (Rocha, 1985: 61).
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A persuasdo se faz clandestinamente com vistas a adesdao ao consenso social (ou
presuncao coletiva). Ora:

“Que a publicidade se organize a partir da imagem maternal ou a partir da fungéo
ludica, de qualquer modo ela visa a um mesmo processo de regressdo aquém dos
processos sociais reais de trabalho, de producdo, de mercado e de valor, que
corriam o risco de perturbar esta miraculosa integragdo: este objeto, vocé ndo o
comprou, vocé emitiu o desejo de possui-lo e todos os engenheiros, técnicos, etc. o
gratificaram com ele. Numa sociedade industrial, a divisdo do trabalho ja dissocia
o trabalho de seu produto. A publicidade coroa este processo, dissociando
radicalmente, no momento da compra, o produto do bem de consumo: intercalando
entre o trabalho e o produto do trabalho uma vasta imagem maternal, faz com que
o produto ndo seja mais considerado como tal (com sua historia, etc.), mas pura e
simplesmente como bem, como objeto” (Baudrillard, 1973: 184).

E, ao mesmo tempo em que dissocia produtor e consumidor no mesmo individuo,
gragas a abstra¢do material de um sistema muito diferenciado de objetos, a publicidade se
empenha, em sentido inverso, em recriar uma confusao infantil entre o objeto e o desejo
pelo objeto, em reconduzir o consumidor ao estagio em que a crianga confunde sua mae

com o que ela lhe da.

Ademais, had uma articulagdo entre a dependéncia psicologica do consumidor e a
dependéncia psicologica do trabalhador, pois:

“Em vez de pensar no consumo como a antitese do trabalho, como se as duas
atividades exigissem qualidades mentais e emocionais completamente diferentes,
devemos vé-los como dois aspectos de um mesmo processo. Os arranjos sociais
que sustentam um sistema de produ¢do em massa e consumo de massa tendem a
desencorajar a iniciativa e a autoconfianga ¢ a incentivar a dependéncia e o estado
de espirito do espectador, tanto no trabalho como no lazer. O consumismo ¢
apenas a outra faceta da degradacdo do trabalho — a eliminacdo da diversao e da
habilidade artesanal do processo de produgdo. (...) S6 se podem apreender os
efeitos psicolégicos do consumismo quando o consumo ¢ entendido como uma
outra fase da rotina do trabalho industrial. O exercicio repetido da autovigilancia
constrangida, da submissdo ao julgamento dos especialistas, da descrenca em sua
propria capacidade de tomar decisdes inteligentes, seja como produtores seja como
consumidores, falseia as percepcdes das pessoas tanto em relacdo a elas mesmas
como ao mundo que as rodeia” (Lasch, 1986: 19-21, destaque nosso).

Veja-se que:

“Seja como trabalhador ou como consumidor, o individuo ndo apenas aprende a
avaliar-se face aos outros mas a ver a si proprio através dos olhos alheios; aprende
que a auto-imagem projetada conta mais que a experiéncia ¢ as habilidades
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adquiridas. (...) ele adota uma visdo teatral de sua ‘performance’, estando ou nao
em atividade” (Idem: 21 — destaque no original, salvo o negrito, nosso).

Nessa instdncia do “eu mercadoria” ¢ esse o estado de espirito em vigor.” E, com
esse esvaziamento da autodeterminagdo dos individuos (da qual a sua supervalorizagao
pela mensagem publicitaria ¢ falsa, portanto), a sua realizacdo pessoal ¢ mera auto-imagem
projetada, a satisfazer aquela imagem ditada pela midia, com vistas ao reconhecimento
(“standing™) social, uma vez que por intermédio da publicidade “o produto encontra o
homem numa instancia lidica de um imaginario gratificante. Neste lugar se ausenta a

sociedade real e suas contradigdes” (Rocha, 1985: 66).

Everardo Rocha, no trecho a seguir, sintetiza o que esta sendo dito até entao:

“A publicidade, como motor da compra, faz deste momento uma linguagem que
cala o produto e fala do bem de consumo. O produto calado em sua historia social
se transforma num objeto imerso em fabulas e imagens (...) De fato, o dominio do
consumo ¢ aquele onde homens e objetos sio postos em contato. E pelo consumo e
em seu interior que algumas das mais humanas das praticas encontram espaco de
realizagdo. O dominio do consumo ¢ o da compra, da venda, das escolhas, dos
negdcios. E por exceléncia, um ‘negécio’ humano. Nele, a palavra fundamental ¢é a
troca. Homens, objetos, valores e dadivas sdo trocados, adquiridos e retribuidos.
Na esfera do consumo homens e objetos adquirem sentido, produzem significagoes
e distingdes sociais” (Rocha, 1985: 67).

Nessa ordem de ideias, a publicidade s6 ¢ efetiva quando gera no consumidor a
necessidade, a ansia, a compulsao, o descontentamento que s6 podera ser abrandado com a
posse do bem ou a utilizacdo do servigo anunciado. E tal sensacdo de desconforto, de
vazio, ndo ¢ gerada de conformidade apenas com o valor do produto (de uso, de troca,
estético), mas sim tendo em vista seu “valor cultural”. Em outras palavras, o consumidor ¢é
induzido a querer ndo o produto ou servigo, ou mesmo a facilidade de vida que ele lhe
pode proporcionar, mas principalmente o “status” social de ter o poder de adquiri-lo, a

satisfacdo de fazer parte de uma comunidade de pessoas que adotam tal valor cultural, em

7“0 espetaculo é o herdeiro de toda a ‘fraqueza’ do projeto filosofico ocidental, que foi um modo de
compreender a atividade dominada pelas categorias do ‘ver’; da mesma forma, ele se baseia na incessante
exibicdo da racionalidade técnica especifica que decorreu desse pensamento. Ele ndo realiza a filosofia,
filosofiza a realidade. A vida concreta de todos se degradou em universo ‘especulativo’ (Debord, 1997; 19 —
destaques no original).
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que predomina a “aparéncia”.®

Maria de Fatima Vieira Severiano, em sua obra “Narcisismo e Publicidade”, sustenta
que, desde a afirmagdo da publicidade na transi¢do da era Moderna para a Contemporanea,
se vive um novo ‘“ethos”, ndo mais orientado pela moral racional do “capitalismo de
mercado”, mas baseado num modelo hedonista e ladico, proprio de um “ética do
consumo”, cujos valores fundamentam-se na “auto-realizacdo” e na “felicidade”, buscadas
no proprio ato de consumir (Severiano, 2007: 73). Expde que:

“Nessa fase do consumo de ‘massas’ inicia-se também uma ‘renova¢ao’ constante
dos objetos, o chamado ‘obsoletismo planejado’, que maquilava os produtos com
sempre novos minusculos detalhe, com fins de estabelecer um ritmo frenético e
insaciavel por consumo. Ou seja, tudo passou a ser consumido em fun¢do dos
valores signicos e do ‘design’, incorporados nas mercadorias, regulado segundo a
logica do desejo e expresso num sistema de marcas, que ganha crescente
relevincia na publicidade de entdo, e que se configurard no seu eixo central”
(Idem: 78 — destaques no original).

Como assinalado por Marx e Haug, o “fetichismo”, acrescido da “estética e inovagao
permanente das mercadorias” vém ao encontro dos consumidores, porquanto “inlimeras
séries de imagens e sensagdes” sdo a eles expostas de forma assemelhada a “um espelho”.
Tais imagens visam a atingir o mais intimo, a trazer segredos a superficie e espalha-los por
ela. E, na medida em que a aparéncia por meio da qual a mercadoria se apresenta interpreta
os seres humanos, ela a promove como uma linguagem de interpretagdo de si mesmo e do

mundo.

As mercadorias sdo produzidas para o consumo imediato. O seu valor ndo assenta em
sua utilidade ou permanéncia mas em sua negociabilidade. Elas se desgastam mesmo
quando ndo sao utilizadas, uma vez que foram projetadas pra ser ultrapassadas por “novos
e aperfeicoados” produtos, modas mutdveis e inovacdes tecnoldgicas. Nunca ¢ demais
lembrar que: “Cada nova mentira da publicidade ¢ também a confissdo da mentira

anterior” (Debord, 1997: 47).

% Ou como expde John Berger, a publicidade convence o individuo que transforma a sua vida ao comprar
alguma coisa a mais e que, em vista disso, se torna invejavel. O estado de ser invejado é o que constitui o
glamour. E publicidade é o processo de fabricar glamour (Berger, 1999, 133).
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Para tanto, ¢ levado a ultima instancia o principio do simulacro, da simulagdo, da
superficialidade do que “parece, mas ndo ¢”, do disfarce, da “mascara” (ou da “protese”,
como visto), porquanto se trata de venda de mercadorias frageis e de facil deterioragdo.
Sem contar, o ja mencionado verdadeiro padrdo descartavel que essas assumem devido a
fugacidade da evidéncia de um produto, ndo por sua real necessidade, mas por se achar
exposto na midia, mediante a publicidade, importando na propria identidade do sujeito, no
seu “status”, por estar na moda, por possuir um modelo de “Gltimo tipo” (ou 0 “novo”) ou

por estar usando uma determinada marca.

Sdo enfaticas as palavras de Guy Debord:

“Como indispensavel adorno dos objetos produzidos agora, como demonstracido
geral da racionalidade do sistema, e como setor econdmico avangado que molda
diretamente uma multiddo crescente de imagens-objetos, o espeticulo é a
‘principal produgdo’ da sociedade atual. (...) A primeira fase da dominacdo da
economia sobre a vida social acarretou, no modo de definir toda a realizagdo
humana, uma evidente degradagdo do ‘ser’ em ‘ter’. A fase atual, em que a vida
social esta totalmente tomada pelos resultados acumulados da economia, leva a um
deslizamento generalizado do ‘ter’ em ‘parecer’, do qual todo ‘ter’ efetivo deve
extrair seu prestigio imediato e sua fung@o ultima. Ao mesmo tempo, toda
realidade individual tornou-se social, diretamente dependente da forga social,
moldada por ela. S6 lhe é permitido aparecer naquilo que ela ‘ndo ¢’ (Debord,
1997; 17-18 — destaques no original).

Digno de nota, pois, € o fato de que, com a perda da qualidade dos produtos e com a
sua massificacdo, instaura-se em carater permanente o principio da “légica da substituicao
e do descartavel”, dos bens de consumo propriamente ditos, passando pelos compromissos
de mais variados foros: sociais, familiares, afetivos, amizade, coleguismo, até, o que ¢
pior, a pessoa como se fosse coisa; enfim, tudo se torna valor de troca, isto é, mercadoria.

E o paradigma da “cultura do descartavel”.

Esclarece Claudio Novaes Pinto Coelho que:

“O conjunto de pecas publicitarias, o ‘sistema publicitario’, ¢ o responsavel pela
transformacdo dos objetos impessoais em objetos personalizados (...) Por
intermédio da publicidade, caracteristicas humanas sdo atribuidas aos produtos,
criando um vinculo entre uma determinada mercadoria ¢ os consumidores que se
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identificam com estas caracteristicas. Mediante esta identificacdo, o consumidor
relaciona-se com a mercadoria com se ela fosse produzida para ele (...) a
humanizagdo dos objetos ndo ¢ a tinica face do sistema publicitario, ele promove
também uma coisificacdo dos seres humanos” (Coelho, 2003: 38 — destaques no
original).

O papel da publicidade, nesse contexto, ¢ justamente o de contribuir para a
manuten¢do desta logica na produgdo de aparéncias, pela estética da embalagem e
inovacdo permanente, seja de um produto, seja de um servigo, de um artista, de um
politico, de uma “celebridade” etc., na (in)consequente geracdo de dependéncia material e
psicoldgica do consumidor, em razdo da qual a realizacdo pessoal ou felicidade se traduz

em ter acesso ao consumo.

Trata-se de um outro estagio desse predominio das imagens, como expde Lasch:

“A produg¢do de mercadorias € o consumismo alteram as percepgdes ndo apenas do
eu como do mundo exterior ao eu; criam um mundo de espelhos, de imagens
insubstanciais, de ilusdes cada vez mais indistinguiveis da realidade. O efeito
especular faz do sujeito um objeto; a0 mesmo tempo, transforma o mundo dos
objetos numa extensio ou proje¢do do eu. E enganoso caracterizar a cultura do
consumo como uma cultura dominada por coisas. O consumidor vive rodeado nao
apenas por coisas como por fantasias. Vive num mundo que ndo dispde de
existéncia objetiva ou independente e que parece existir somente para gratificar ou
contrariar desejos” (Idem: 22).

O problema reside no fato de que de individuos supostamente livres e capazes de ter
opinides proprias, passa-se a entes impelidos as necessidades supérfluas criadas pela
midia, mediante um “processo de massificacdo” que, por um lado, torna todos iguais
(embora queira fazer crer que todos sao diferentes diferentes; que o produto ¢ feito para o
individuo com exclusividade) e, por outro, propde a “ilusdo da liberdade” na crenga de que

ha liberdade de escolha.

Uma vez mais, Debord, em seus “Comentarios’:

“O individuo que foi marcado pelo pensamento espetacular empobrecido, ‘mais do
que por qualquer outro elemento de sua formagdo’, coloca-se de antemao a servigo
da ordem estabelecida, embora sua intengdo subjetiva possa ser o oposto disso. (...)
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A supressdo da personalidade acompanha fatalmente as condi¢des da existéncia
submetida as normas espetaculares — cada vez mais afastada da possibilidade de
conhecer experiéncias auténticas, e, por isso, de descobrir preferéncias individuais.
(...) Essa existéncia postula uma fidelidade sempre cambiante, uma série de
adesOes constantemente decepcionantes, a produtos ilusorios. Trata-se de correr
atras da inflagdo dos sinais depreciados da vida” (Debord, 1997; 191 — destaque no
original).

Ilusdo desse modo explicitada por Lasch:

“Uma sociedade de consumidores define a escolha ndo como a liberdade de
escolher uma linha de acdo em vez de outra mas como a liberdade de escolher
todas as coisas simultaneamente. ‘Liberdade de escolha’ significa ‘deixar suas
opgdes em aberto’. A ideia de que ‘vocé pode ser tudo o que quiser’, embora
preserve alguma coisa da antiga ideia da carreira aberta aos talentos, passou a
significar a possibilidade de as identidades serem adotadas ou descartadas como se
troca de roupa. Do ponto de vista ideal, as escolhas de amigos, amantes e carreiras
deviam todas estar sujeitas ao cancelamento: tal ¢ a concep¢do experimental e
ilimitada da boa vida que sustenta a propaganda de mercadorias, ao cercar o
consumidor com imagens de possibilidade ilimitada. Mas se a escolha ndo mais
implica compromissos e consequéncias — tal como fazer amor acarretava
importantes ‘consequéncias’, por exemplo, especialmente para as mulheres — a
liberdade de escolha resulta, na pratica, numa abstengao da escolha. A menos que
a ideia de escolha traga com ela a possibilidade de fazer diferenca, de mudar o
curso dos acontecimentos, de desencadear uma cadeia de eventos que pode provar-
se irreversivel, ela nega a liberdade que pretende sustentar. A liberdade passa a ser
a liberdade de escolher entre a marca ‘X’ ou a marca ‘y’, entre amantes
intercambiaveis, entre trabalhos intercambiaveis, entre vizinhos intercambiaveis”
(Lasch, 1986: 29 — destaques no original).

A expressao do apogeu desse “capitalismo de imagens” sdo as “marcas”.

Isleide Fontenelle considera, ao estudar o fenomeno McDonald’s, “a marca como
9 9

fetiche”, na medida em que ocorre a fusdo entre publicidade e Cultura.

Como ja mencionado, a importancia da marca publicitdria pode ser inserida no
debate contemporaneo sobre o “fetichismo das imagens”. H4 uma aceleracdo total ou
radicalizagdo da definicdo dada por Marx, de modo que, como afirma a autora, ao situar a

relagdo do fetiche com a ideologia:
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“a forma-mercadoria seria a sintese estrutural do modo de ser social sob o
capitalismo, a materializa¢@o do valor de troca em lei, o ponto em que convergem
a economia mercantil e a economia psiquica do valor” (Fontenelle, 2002: 291).

A situacdo se expandiu a tal ponto, de ser sustentado, no que diz respeito a
subjetividade, que a vida mesma ¢ “marcada”. Fala-se em “fim da publicidade”, ja que ndo
predomina mais a publicidade de objetos/produtos, mas de marcas/imagens. E o que
defende Naomi Klein, para quem: “O que mudou com a recente evolugdo da marca ndo ¢
tanto o produto que tem a marca, mas sim o consumidor que tem a marca” (Klein, 2003:
174). A evidéncia que isso estd mais relacionado ao “processo de vender ideias em vez de
produtos” (Idem: 176). E ndo se trata mais de vender um reles produto, mas sim “o tipo de
pessoa que quer consumir os produtos” (Idem: 178). Por isso que “a marca transcende o
mundo dos produtos” (Idem: 180) e permite entender o poder corporativo em escala

global.

Explica Claudio Novaes Pinto Coelho que a sociedade capitalista de consumo ¢,
conforme chama atencdo Guy Debord, uma sociedade do espetaculo. Assim, a produgao
de mercadorias ¢ inseparavel da produgdo de imagens que influenciam na compra de um
produto, na utilizagdo de um servigo ou na identificagdo com uma marca. Antes de
“entrarmos em contato com as mercadorias, entramos em contato com as imagens que as
divulgam” (Coelho, 2003: 51). E a maxima de Debord revista, no sentido de que as
“relagdes sociais sao mediadas por imagens”. E:

“A combinagdo de producdo de mercadorias/produgdo de imagens dissemina-se
para outras atividades sociais (...) A industria cultural, a acdo dos meios de
comunicacdo de massa, direciona-se no sentido de transformar todas as dimensoes
da vida social de acordo com as caracteristicas da sociedade do espetaculo” (Idem:
52).

Em face disso, digno de nota é que, ao comprar tal ou qual produto, o consumidor
julgaré estar fazendo o que quer e ndo tem consciéncia, as mais das vezes, que esse seu

querer ndo pré-existia ao discurso publicitario e foi por ele gerado.
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A constatacao desse paragrafo pode indicar, em primeiro lugar, uma ambiguidade,
com apontou Jorge Maranhdo:

“Da-se, entdo, uma relagdo ambigua do fendmeno da publicidade, tanto ao nivel da
propaganda ideoldgica como ao nivel da publicidade comercial, posto que afinal,
ndo consumimos s6 mercadoria. Sempre ao lado da mercadoria, estamos
consumindo um bem cultural, um sistema de habitos e valores conotativos de uma
sociedade e de seu sistema ideologico” (Maranhdo, 1988: 56).

4.4 — A mensagem publicitiria e seu contetido mitico-ideologico.

Indaga J. A. Carrascoza, ao final de seu livro Redag¢do publicitaria: estudos sobre a

retorica do consumo, deixando a resposta para os leitores:

“O que ¢ enfim a publicidade? Uma atividade que se vale estrategicamente da
ciéncia em algumas instancias? Arte aplicada? Conjunto de atividades técnicas
multidisciplinares? Qual sua funcio? E ela também uma mercadoria? A
mercadoria que promove as outras? A metamercadoria?” (Carrascoza, 2003:

148).

Dominique Quessada, em O poder da publicidade na sociedade consumida pelas
marcas, sustenta que o discurso do produto faz do discurso um produto, e na esfera socio-
politica, em didlogo com o exposto no item anterior:

“A agéncia constitui, assim, uma metonimia da sociedade de consumo de si.

(..

Em publicidade, o objeto, o sujeito, o meio ¢ o objetivo do discurso ndo
constituem sendo uma s6 ¢ mesma coisa indissociavel. A publicidade ¢ sem duvida
o Unico dos discursos que utilizam a linguagem natural em que o discurso é ao
mesmo tempo a matéria, o meio, o objetivo e o produto” (Quessada, 2003: 124-
125).

E que o processo de significagdo de uma manifestagdo cultural, sobremaneira a do
discurso publicitario para o exercicio de sua funcdo encantatdria ou apelativa, toma por
base camadas ideoldgicas (na transmissdo e difusdo de ideias prevalecentes numa

determinada sociedade e tempo), e visa a produzir um efeito, nem sempre percebido, de



206

estereotipada compreensao, mais ao nivel universal e psicoldgico, como se se tratasse de

um dado natural. Trata-se do conteido mitico-ideoldgico.

Diz A. J. Greimas, em Sobre o sentido: ensaios semioticos:

“E duplo o interesse que um linguista ou um semioticista pode atribuir a mitologia
—uma vez que o sistema linguistico nada mais € do que uma estrutura privilegiada
dentre tantas outras estruturas semioticas:

Uma mitologia lhe surge como uma metalinguagem ‘natural’, ou seja, como uma
linguagem cujas diversas significagdes segundas se estruturam servindo-se de uma
lingua humana ja existente com lingua-objeto. Procura, entdo, quais sdo € como
funcionam as ‘formas’ desse novo significante complexo para realizar as
significa¢des miticas” (Greimas, 1975:109 — destaques no original).

Roland Barthes procurou estudar a formagcdo dos mitos em nossa
contemporaneidade, sobretudo no que diz respeito a seu consumo inocente por partes das
pessoas, uma vez que, ao afirmar que “o mito ¢ uma fala”, no sentido saussuriano de “fala”
(ou mais detidamente na acepcao de ‘“discurso”), como uma mensagem qualquer
(manifestada num “texto” — unidade ou sintese significativa; tudo como verificado no
capitulo anterior), escrita, fotografica, cinematografica, publicitaria, desportiva, “tudo isso
¢ susceptivel de servir de suporte a fala mitica (...) Entenderemos pois, daqui por diante,
por linguagem, discurso, fala, etc., toda a unidade ou sintese significativa, quer seja verbal
ou visual” (Barthes, 1972: 182). E, enquanto estudo de uma fala, propde seja a mitologia
considerada um fragmento da semiologia; que o mito seja examinado como um sistema

semioldgico, uma vez que “postular uma significagdo € recorrer a semiologia” (Idem,

183).

Assim, o mito ndo ¢ uma ilusdo, pois representa parte da realidade, e sé existe se ha
consumidor para ele. Com isso, estabelece que todo processo comunicacional, como
producdo cultural e de sentido, compreende transmissdo de ideias, sendo determinadas
mensagens de dimensdo inconsciente € o problema ¢ o de que, nesse processo de
circulacdo e consumo de sentidos vividos pelos usudrios da sociedade, estes sejam
afetados pelos estimulos e, em consequéncia, passem a aceitar a sucessdo de mudangas

(impelidas para o consumo) de uma forma “natural”, inocente ou inconsciente.
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Dai que:

“No sistema segundo (mitico), a causalidade ¢é artificial, falsa, mas introduz-se
subrepticiamente nos furgdes da Natureza. E por isso que o mito ¢ vivido como
uma fala inocente: ndo porque as suas intengdes estejam ocultas - se estivessem
ocultas ndo poderiam ser eficazes-, mas porque sdo naturalizadas. De facto, o que
permite ao leitor consumir o mito inocentemente ¢ que ndo vé nele um sistema
semiologico, mas um sistema indutivo: onde ndo ha mais do que uma equivaléncia,
ele v& uma espécie de processo causal: o significante e o significado tém, a seus
olhos, relagdes naturais. Pode exprimir-se esta confusdo de outro modo: todo o
sistema semioldgico ¢ um sistema de valores; ora, o consumidor do mito toma a
significagcdo por um sistema de factos: o mito ¢ lido como um sistema factual,
quando ndo ¢ sendo um sistema semiologico” (Idem: 200).

O consumidor de mito ¢ seu consumidor enquanto acredita no mito. Ele confunde

forma ¢ sentido e ocorre a naturalizagao.

Acrescente-se, seguindo esse raciocinio, que se deve considerar além da

“denotacdo”, ou seja, um certo saber ou informacdo sobre o assunto de que se fala (o
: . . oA « N e

superficial, explicito ou plano de expressdo), a existéncia da “conotacdo”, isto ¢, um modo

de sugerir ao leitor uma visao de mundo, nesta ou naquela perspectiva ideologica.

No seu modo de ver, o processo de investigagdo do mito exige a compreensao do
contexto histdrico, pois o codigo de conotagdo ndo €, na realidade, nem “natural”, nem
“artificial”, mas histdrico, ou “cultural”, significa dizer que a ligagdo entre o significante e
o significado, isto ¢, a significacdo propriamente dita, ¢ inteiramente histérica. A
significacdo ¢, em suma, o movimento dialético que resolve a contradi¢ao entre 0 homem

cultural e o homem natural.

Sendo o mito uma fala, um sistema de comunicagdo que transmite mensagens e
produz significados, utiliza-se da “metalinguagem”, ou seja, uma linguagem que se
constroi a partir de outra pré-existente (Idem: 186), portanto, elemento cultural e ndo

proveniente da natureza das coisas.
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O que ¢ ratificado por Oswald Ducrot, em Provar e dizer: linguagem e logica, pois:

“Todo texto linguistico comporta uma expressdo (o significante) e um conteudo (o
significado). Uma linguagem ¢é conotativa quando o significante ¢ ja uma
linguagem, quando ele comporta em si mesmo uma expressdo € um conteido”
(Ducrot, 1981:172).

A mitificacdo, no processo de reducdo do signo a forma, da deformacdo e do
empobrecimento da realidade, transforma a histoéria em natureza, no sentido de ser natural

e de simplificar o que ndo € simples.

Ora, o mito ¢ um sistema particular pelo fato de que se edifica a partir de uma série
semioldgica que existe antes dele: ¢ um sistema semioldgico segundo. Assim expde
Barthes:

“0 que ¢ um signo (isto €, o total associativo de um conceito ¢ de uma imagem) no
primeiro sistema torna-se simples significante no segundo. Importa lembrar aqui
que as matérias da fala mitica (lingua propriamente dita, fotografia, pintura, cartaz,
rito, objecto, etc.), por diferentes que sejam como ponto de partida, desde que
sejam apreendidas pelo mito reduzem-se a uma pura fun¢ao significante: o mito vé
nelas apenas uma mesma matéria-prima; a sua unidade reside em que s3o todas
reduzidas ao simples estatuto da linguagem. Quer se trate de grafia literal ou de
grafia pictural, o mito ndo quer ver ai mais do que um total de signos, um signo
global, o termo final de uma primeira série semioldgica. E € precisamente este
termo final que vai tornar-se primeiro termo ou termo parcial do sistema alargado
que ele edifica” (Barthes, 1972: 186).

Isso pode ser expresso no seguinte esquema:

A) Lingua 1. Significante 2. Significado
3. Signo
B) MITO I - SIGNIFICANTE II - SIGNIFICADO
II- SIGNO

A) - Lingua = linguagem-objeto

B) - mito = metalinguagem

E numa comparagao livre:
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A) Lingua (linguagem objeto):

I.LLEAO 2. grande mamifero carnivoro predador, de pélo amarelo-laranja ou

cinzento-amarelado, com grande juba em redor do pescogo.

1 (imagem acustica; poderia ser a figura do animal) 2. conceito lexical.

3. ledo

(signo linguistico - palavra)

B) MITO (metalinguagem).

L. “chamo-te ledo” (ledo) II. “Rei do Céu e Deus da Vida”

L. (forma mitica) II. conceito egipcio = Sol.

III (signo mitico = significagdo — ‘semiose’ - sempre num
processo articulado e contextualizado por uma inten¢do implicita na forma); ha um alargamento de
significado de ledo, animal imponente em seu meio, para sol, centro imponente no universo (“rei

do céu e deus da vida” para os egipcios); por isso o mito “ledo”.

O significante do mito apresenta-se de modo ambiguo: é simultaneamente sentido e
forma:

“cheio de um lado, vazio do outro. Como sentido, o significante postula ja uma
leitura, eu apreendo-o com os olhos, ele tem realidade sensorial (ao contrario do
significante linguistico, que ¢ de ordem puramente psiquica), possui uma riqueza:
denominagdo do ledo, (...), uma racionalidade suficiente (...) O sentido esta ja
completo, postula um saber, um passado, uma memoria, uma ordem comparativa
de factos, de ideias, de decisdes” (Idem: 188).

Ao tornar-se forma, porém, o sentido afasta a sua contingéncia histéria, esvaziando-
se; “nada mais resta do que a letra (...) o sentido perde seu valor, mas conserva a vida, de

que a forma do mito vai nutrir-se” (idem: 189). O cardter representativo, num sistema



210

segundo, € imperioso, pois imagine alguém diante de um ledo (animal) faminto,

reverenciando-o com “O Rei do Céu, Deus da Vida!”, qual serd o provéavel desfecho?

Barthes avalia dois slogans: “Cozinhe de ouro com Astra” e “Um sorvete Gervais e
derreter de prazer”:

“Em publicidade, o que € preciso explicar, ao contrario, ¢ o papel da mensagem de
denotagdo: por que nao dizer, simplesmente, sem dupla mensagem: compre Astra,
Gervais? Poder-se-ia certamente responder (e talvez seja a opinido dos
publicitarios) que a denotagdo serve para desenvolver argumentos, para persuadir,
mas ¢ mais provavel (e mais conforme as possibilidades da semantica) que a
primeira mensagem sirva mais sutilmente para naturalizar a segunda: tira-lhe a
finalidade interessada, a gratuidade de sua afirmacgéo, a rigidez de sua cominagao;
ela substitui o convite banal (comprem) pelo espetaculo de um mundo em que €
natural comprar Astra ou Gervais; a motivagdo comercial fica assim, ndo
mascarada, mas duplicada por uma representacdo muito mais ampla, pois que faz
comunicar o leitor com os grandes temas humanos, aqueles mesmos que em todos
os tempos assimilaram o prazer a uma perfusdao do ser ou a exceléncia de um
objeto a pureza do ouro. Por sua dupla mensagem, a lingua conotada da
publicidade reintroduz o sonho na humanidade dos compradores: o sonho, quer
dizer sem diivida certa alienagdo (a da sociedade concorrencial), mas também certa
verdade (a da poesia)” (Barthes, 2001: 201).

A conotagdo indica um certo padrdo valorativo sobre a denotagdo. Dai que, mediante
o nivel conotativo (profundo, implicito, plano de conteudo), provoca-se um processo de
controle pelo produtor de mitos (agéncias de publicidade, por exemplo), no sentido de que
os consumidores aceitem certas decisdes ou valores independentemente das razdes pelas
quais sao tomadas as decisdes ou aceitos os valores. Tal sucede porque as cargas
valorativas da linguagem presentes no plano conotativo sdo um “plus” de significado que

acompanha o sentido “meramente” informativo ou descritivo.

Diz mais:

“em publicidade, a significagdo da imagem ¢, certamente, intencional: sdo certos
atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem
publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto
possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade, esses
signos sdo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem

publicitaria € ‘franca’, ou pelo menos, enfatica” (Barthes, 1990: 28 — destaque no
original).
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E se um sistema que adota os signos de outro sistema, para deles fazer seus
significantes, ¢ um sistema de conotagdo, bem como se toda imagem ¢ polissémica e
pressupde, subjacente a seus significantes, uma “cadeia flutuante de significados, podendo
o leitor escolher alguns e ignorar outros” (Idem: 32), conforme as estratégias sedutivo-

persuasivas do enunciatario, a publicidade ¢ um sistema de conotagao.

E bem de ver que:

“a linguagem publicitdria (quando ‘tem é&xito’) da-nos abertura para uma
representagdo falada do mundo que o mundo pratica ha muitissimo tempo que ¢
‘narrativa’: toda publicidade diz o produto (¢ a sua conotacdo) mas conta outra
coisa (€ a sua denotacdo); é por isso que s6 se pode coloca-la no rol dos grandes
alimentos de nutricdo psiquica (...) que sdo para nos a literatura, o espetaculo, o
cinema, o esporte, a Imprensa, a Moda; ao tocar o produto pela linguagem
publicitaria, os homens lhe dao sentido e transformam assim o seu simples uso em
experiéncia do espirito” (Barthes, 2001: 203 — destaques no original).

A segunda mensagem (de conotacdo) ndo estd escondida (ou mascarada) debaixo da
primeira (de denotagdo), porquanto o que ¢ percebido imediatamente ¢ o sentido conotado
(“tal produto ¢ maravilhoso™). O sentido denotado serve mais sutilmente para naturalizar o
sentido percebido imediatamente, ao tirar-lhe a sua finalidade interessada, sua gratuidade
na afirmacdo, sua rigidez na cominacdo; o sentido denotado substitui o convite banal
(“comprem”) pelo “espetaculo” de um mundo em que é “natural” comprar tal ou qual

produto.

Nisso reside a “retorica do discurso publicitario”, uma vez que:

“um ‘slogan’ pode ‘seduzir’ sem convencer, e no entanto conduzir & compra s6 por
essa seducgdo; sem ultrapassar o nivel linguistico da mensagem, pode-se dizer que a
‘boa’ mensagem publicitaria é aquela que condensa em si a retdrica mais rica ¢
atinge com precisdo (muitas vezes com uma Unica palavra) os grandes temas
oniricos da humanidade, operando assim essa grande liberagdo das imagens (ou
pelas imagens) que define a poesia mesma” (Idem: 201-202 — destaques no
original).
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Retorica essa que, armado um “cendrio”, procura primeiro hipnotizar (naturalizar) o

“auditoério” (consumidores) para a compra de um produto, refor¢ado tal comando mediante

um(s) conotador(es) suficiente(s) com vistas ao resultado persuasério-sedutivo.

Assim:

“O teor de sua seducdo ¢ de tal ordem, que o universo da propaganda — com suas
sugestdes e seus simbolos, seus personagens e suas intrigas, seus representantes ¢
suas referéncias — ¢ introjetado como um dado pessoal. Tanto assim que pecas
publicitarias chegam a fazer parte da historia intima das memorias e da cultura de
cada um.

Essa intimidade, no entanto, ndo impede que se perca de vista o carater funcional
da propaganda — que ¢ percebido como uma forma de encantamento. Devido a sua
associagdo inevitavel com a elaboracdo e o remanejamento de fantasias, a
propaganda ¢ considerada uma variacdo moderna e abstrata da arte magica de
conferir densidade a um mundo composto exclusivamente de imagens.

A relagdo € mais sugestiva e, a seu modo, reveladora do que uma simples analogia
de linguagem: um publicitario cria imagens como um magico faz truques. Nos
dois casos, a plateia parece submetida ao mesmo ritual hipnético” (Franco, 2002:
29).

A forca persuasiva da linguagem publicitaria fundamenta-se em uma operagdo de

identificacdo, nao numa de argumentacao dedutiva. Uma imagem coloca o receptor em

lugares e o faz assumir papéis que acabam por orientar a sua conduta, por isso ¢

implicativa.

Apoiado em Aristoteles e em Perelman, J. A. Carrascoza explica ainda que o

discurso publicitario ¢ deliberativo, porquanto sempre se opera em sintonia como o futuro,

em suma, em aconselhamento para uma decisdo, mediata ou imediata, mas sempre futura.

E distingue convencer de persuadir:

“Um discurso que deseja convencer ¢ dirigido a razdo por meio de raciocinio
légico e provas objetivas, podendo atingir um ‘auditério’ universal. O discurso que
deseja persuadir tem um carater mais ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca
atingir a vontade e o sentimento do interlocutor por meio de argumentos plausiveis
ou verossimeis, visando obter a sua adesdo, dirigindo-se assim mais para um
‘auditdrio’ particular” (Carrascoza, 2003:17 — destaque no original).
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Para tanto, esse discurso langa mao de alguns artificios na criacdo de atmosferas

insolitas,

agradaveis, onde as coisas em geral se processam em termos de

problema/solucdo e de resultados felizes, previstos, visdes otimistas, elogiosas, atraentes,

ou, em contrapartida e em situagdes mais especificas, do feio, do repugnante, do grotesco.

Sobre isso, Ivan Santo Barbosa:

“De fato, as grandes agéncias, que possuem os maiores clientes, realizam
pesquisas a fim de identificar, numa comunidade especifica, as necessidades
objetivas e mesmo os impulsos, desejos e frustragdes. Os publicitarios,
especialmente na area de criacdo (redatores, diretores de arte e produtores graficos
ou de midia eletrénica), como sujeitos da enunciacdo, elaboram discursos bastante
ludicos — agradaveis, estimulantes, envolventes, imaginativos —, de molde a torna-
los persuasivos (quer pela forma plena de recursos muito bem elaborados
tecnicamente, quer pelo contrario, instigando pulsdes basicas no nivel psiquico ou
sugestionando solu¢des para os problemas sociais), capazes de convencer a
audiéncia-alvo de que as respostas as caréncias serdo dadas satisfatoriamente com
o consumo de um produto especifico.

Se ha caréncias afetivas, por exemplo, e de outro, pretende-se estimular o consumo
de um desodorante, cabe aos publicitarios um mergulho empatico no ‘target’ e a
expressao de discursos que ndo sendo verdadeiros, pare¢am no nivel da fantasia —
verossimeis. ‘Se alguém lhe manda flores isto ¢ ‘Impulse’. Por intermédio do
desodorante ‘Impulse’, havera um momento em que, na pratica cotidiana ou
imaginaria, alguém tera a fantasia das caréncias afetivas resolvidas por ‘Impulse’.
As caréncias sdo deslocadas de seu plano para ludicamente se resolverem no nivel
dos objetos-fetiches” (Barbosa, 1995: 34-35 — destaques no original).

Em fun¢do disso, quando um consumidor compra um produto, espera ser

reconhecido como alguém que possui uma personalidade simétrica a personalidade da

marca.

Usa uma linguagem autoritdria ¢ na elaboracdo de sua mensagem adota um

procedimento que deve preencher cinco etapas, como aponta, apoiado em De Plas e

Verdier, Nelly de Carvalho:

“l. Impacto fisiologico — escolha do meio, lugar, visibilidade, legibilidade,
audibilidade;

2. Impacto psicolégico — efeito surpresa, despertar do interesse, riso e agrado;

3. Manutengao da atencdo — reagdo mnemonica e criagdo de ambiente otimista;

4. Convencimento — desenvolvimento da argumentagao e da credibilidade;

5. Determinagdo de compra — fim ultimo da mensagem, que busca manter a
clientela por meio da convicgdo (persuasdo) ou simpatia (sedu¢do)” (Carvalho,
2002: 13-14).
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O que vai ao encontro do que coloca Roger Mucchielli, em A psicologia da
publicidade e da propaganda, quando versa sobre a linguagem das imagens e o
simbolismo na publicidade, porquanto:

“¢ preciso enfatizar que esta simbologia deve evitar o aprisionamento na
psicologia do imaginario mais ou menos fantasiado, significativo da afetividade
propria a determinado individuo (...); assim, para permanecerem ao nivel da
populacdo visada, os simbolos devem ser culturais e coletivos” (Mucchielli, 1978:
51).

E sobre esse viés autoritario, diz Jorge Maranhdo:

“Buscamos uma aproximag¢ao da nocdo de discurso fechado ou discurso totalitario,
que ¢ a meta suprema do publicitario, ou seja, apresentar um discurso amarrado,
fechado, digestivo, de pronto entendimento e facil consumo” (Maranhdo, 1988:
63).

Linguagem ¢ sinonimo de Poder. Linguagem publicitéria e produtos encontram-se
ligados porque sdo ambos co-produzidos pelas agéncias-emissoras, uma vez que tanto seus
enunciados como seus produtos sdo testados nos consumidores como consumidores de si
proprios. Isso porque, em lugar de provocar desenvolvimento de vida subjetiva, o
publicitario reduz vivéncias do receptor, levando-o, nesse processo de significacdo psico-

cultural, a uma tnica atitude: o consumo.

Seu autoritarismo aparece com toda a sua forca compulsiva: “compre, faga, va,
prefira, escolha etc.” Como expde Julieta de Godoy Ladeira:

“Isso acontece porque esse comando ndo atinge o publico de forma isolada, seca.
Esse publico foi pesquisado, ¢ a ele é oferecido um envolvimento preparatorio
através de imagens, argumentos, apelos emocionais e até mesmo inovagdes
semanticas — uma unidade, um pacote com charme suficiente para a palavra de
ordem atuar sem ferir sensibilidades, mas, ao contrario, para ir ao encontro a
desejos ou disposigdes ja despertadas ou a despertar” (Ladeira, 1987: 116).

Uma vez mais Nelly de Carvalho, em refor¢o ao todo exposto até aqui, sustenta que:

“O discurso publicitario ¢ um dos instrumentos de controle social e, para bem
realizar essa fungdo, simula igualitarismo, remove da estrutura de superficie os
indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da sedugdo”
(Carvalho, 2002: 17).
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Os discursos refletem algumas importantes caracteristicas da sociedade capitalista
contemporanea em que transitam. O discurso publicitario reafirma, legitima e torna

desejavel o papel de consumidor para a populagao.

A publicidade, ndo se dirigindo a ninguém em especial, d4 a cada um a ilusdo de que
dirige-se a ele individualmente e, ao mesmo tempo, o faz ter consciéncia de ser membro de
uma sociedade. Assim:

“Ampliam-se a eficacia cultural do discurso publicitario por meio do constante
apelo aos simbolos e frageis lagos tecidos entre os habitante das sociedades
industriais. O discurso publicitario serve, assim, a dupla e necessaria ilusao de
comunhdo intima no interior de uma mesma sociedade e¢ da incompativel
singularidade do ser humano” (Idem: 17-18).

Uma mesma palavra ou frase pode ter simultaneamente uma significacgao literal e um
impacto emotivo. Com isso, pretende-se aproximar o receptor das mensagens do campo
das referéncias valorativas do emissor, encobrindo a atitude valorativa com uma roupagem
descritiva, pois sob a aparéncia de definicdes empiricas, as definicdes persuasivas

encobrem juizos de valor.

De outro turno, os esteredtipos possuem significado designativo contextualmente
construido, dependente de fungiveis contetudos axioldgicos ou ideoldgicos, ou seja, em que
a aceitacdo dos argumentos dependem de uma articulagdo a um ou a varios outros
esteredtipos, no intuito de perpetuar (ou de mascaradamente se aproveitar de) certos
padrdes de comportamento. Os esteredtipos sdo palavras que apresentam uma carga
conotativa provocadora de associagdes tdo fortes que a simples evocagdo de seus
significantes motiva comportamentos ou determina opinides. O esteredtipo tem forca e

autoridade que pode parecer um fato bioldgico.
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Diz Carrascoza que, “como ‘verdade’ ja aceita pelo publico, o esteredtipo impede o
questionamento a respeito do que estd sendo comunicado” (Carrascoza, 2003: 41 —
destaque no original). Pode ser definido como:

“um termo que tem eficacia comunicativa a partir da forma conotativa vinculada a
seu significante. Um esteredtipo ¢ uma expressdo ou uma palavra que pretende
gerar adesOes valorativas, comportamentos ou opinides a partir de um processo de
significa¢do, no qual o receptor da mensagem a aceita de modo acritico, baseado
em solidariedades significantes epidérmicas (...) provocam a total dependéncia do
termo estereotipado a uma relagdo evocativa ideologicamente determinada. Ou
seja, o esteredtipo sempre transmite uma mensagem de dominagdo (aceitacdo de
uma ideologia)” (Idem: 72).

A estereotipagdo de um conceito é produto de um longo processo de persuasdo, de
uma somatoéria de discursos e definigdes persuasivas e o mecanismo da publicidade passa a
trabalhar com um componente de profundidade mais sutil ou, como alertou Roland
Barthes, num nivel s6 aparentemente “natural” para “encantar” (persuadir) o “inocente”

consumidor.

Izidoro Blikenstein em seu ensaio Kaspar Hauser ou A fabrica¢do da realidade,
revisita o tema da relagdo entre “linguagem, percep¢do, conhecimento e realidade”, ao
tomar por base o filme “O Enigma de Kaspar Hauser”, titulo brasileiro para “Jeder fiir sich
und Gott gegen alle” (literalmente “Cada um por si e Deus contra todos”), do cineasta
alemdo Werner Herzog, de 1974. Kaspar Hauser foi criado num sé6tdo, sem nenhum
contato humano até os dezoito anos. Privado das fung¢des semioticas, Kaspar ¢ um estranho
em um mundo que lhe ¢ estranho. E a perplexidade do olhar do protagonista do filme
diante do mundo circundante langa a base/tese do ensaio: “Talvez porque a significagdo do
mundo deve irromper antes mesmo da codificacdo linguistica com que o recortamos: os
significados ja v@o sendo desenhados na propria percepgdo/cogni¢do da realidade”

(Blikenstein, 1995:17).

Para dar seguimento ao ensaio, Blikenstein inicia seu percurso “num problema
primeiro e maior: a natureza ¢ o lugar do acontecimento semantico”, e, para tanto, tomou
como ponto de partida o “tridngulo semiotico” proposto por Ogden e Richards (1976), na

obra O significado de significado, a saber:
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REFERENCIA ou PENSAMENTN
(significado)

SIMBOLO d.....iiisicisninussssnssnsd REFERENTE

‘significante) (coisa ou objeto
extralingiifstico)

GrAFico n 1: O tridngulo de Ogden e Richards

O problema dessa figura vem sendo colocado pelas mais diversas correntes
semidticas na razdo de que “na verdade, a inclusdo do ‘referente’ ndo implicou a captura

da realidade extralinguistica” (Idem: 24 — destaque no original).

Como expde Ivan Santo Barbosa, em “Propaganda e significagdo: do conceito a
inscri¢ao psico-cultural”:

“Em termos publicitarios, um simbolo (nome, marca, logotipo etc) levaria através
de um sistema de convencgdes sociais, a identificd-lo como referéncia — suporte do
sentido da imagem mental de um produto (referente), cujo estatuto extrapola o
nivel da linguagem. Se simbolo-referéncia-referente ligam-se por intermédio de
linhas retas, o referente, pela arbitrariedade, se ligaria ao simbolo por meio de
linhas pontilhadas (convencionais-ficticias); dessa maneira, a representacdo de um
produto ¢é feita simbolicamente e ndo possui necessariamente qualquer
similaridade com o objeto que passou a representar” (Barbosa, 1995: 37).

Este ¢ apenas o ponto de partida, pois ao longo de seu ensaio, Blikenstein cuida de
mais dezoito figuras (entre graficos e ilustragdes), langando desde logo que:

“a semiologia chega a um impasse teorico-metodoldgico: por mais que fujam da
figura do referente — sob a alegagdo de que este é extralinguistico — linguistas e
semi6logos acabam sempre caindo em algo muito parecido com referente, quando
ensaiam explicagdes acerca das condi¢des de producao do significado linguistico”
(Blikenstein, 1995: 37).
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Sustenta que tais impasses parecem decorrer de um equivoco fundamental: o fato de
o referente ser ‘extra’linguistico ndo significa que deva ficar “fora” da linguistica; ele
simplesmente esta situado “atras” ou “antes” da linguagem como um evento cognitivo,
produto de nossa percepgao. Qualquer que seja o nome de tal “produto”, seja “referente”,
“objeto mental” ou “unidade cultural”, fica reconhecida a necessidade do recurso a uma

dimensao anterior a propria experiéncia verbal para a deteccdo da génese do significado.

“Tal dimensdo, que ndo sera a realidade ‘tout court’, é a ‘percepgdo-cognigdo’,
onde justamente se fabricam os referentes/objetos mentais/unidades culturais; estes
¢ que, embora desprovidos de um estatuto linguistico propriamente dito,
condicionardo o evento semantico” (Idem: 38-39 — destaques no original).

Ja se estd a ponto de argumentar que:

“A linguagem ¢ signica e baseia-se no conceito do referente, isto ¢, daquilo que se
pensa ndo apenas representar mas ser a realidade; esta vincula-se aos perceptos a
cogni¢do que ¢ fornecida pela tensdo/friccdo entre aquilo que se pensa como
verdade — aquilo que se cré como representagdo da mesma, ¢ o ‘modus vivendi’
que se atualiza nessas interagoes.

(-

Publicitariamente, o objeto além de possuir o estatuto da ‘realidade’, ¢ legitimado
pela praxis (vivéncia da linguagem acima da presungdo da concretude) e
confirmado pela propria cognig¢do. Estamos proéximos ao simulacro de Baudrillard”
(Barbosa, 1995: 40 — destaques no original).

Isso se aplica, como visto, ao discurso jornalistico também.

Saltando para o ultimo grafico (de n° 19 — Blikenstein, 1995: 81), tem-se a
contribuicao de Izidoro Blikenstein para o estudo da relacao entre “linguagem, percepcao,
conhecimento e realidade”, no que se refere a “interacdo lingua/praxis” e a questdo dos

“estereotipos”. Nota-se:
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Assim:

“Neste esquema, é possivel surpreender o impasse epistemologico a que nos
condenamos: embora a significagdo dos codigos verbais seja tributaria, em
primeira instincia, da semiose ndo-verbal, ¢ praticamente s6 por meio desses
mesmos codigos verbais que podemos nos conscientizar da significagdo escondida
na dimensdao da praxis: anterior a lingua, a semiose ndo-verbal s6 pode ser

explicada pela lingua” (Idem: 80).

Verifica-se que “aceitamos a realidade do

mundo no qual estamos presentes” (como

dito no filme). Essa ¢ a maxima do enigma de Kaspar Hauser. O que se julga ser a

realidade ndo passa de um produto da percepgdo cultural do sujeito. Percebe-se os objetos

que as suas praticas culturais ja definiram previamente, ou seja, a realidade ¢ ja fabricada

por toda uma rede de esteredtipos, garantidos e

reforcados pela linguagem. O processo de

conhecimento ¢ regulado por uma continua interacao de praticas culturais, percepcao e

linguagem.
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A cultura do consumo ¢ composta por trés dimensdes essenciais. De inicio, os
habitos e as formas de saber fazer (dimensdo objetiva ou referencial, com utilizacdo de
codigos que permanecem implicitos na vida cotidiana), os sistemas de representagdes que
configuram e legitimam tais praticas (dimensao representativa ou simbolica) e, por fim, os
procedimentos de identificacdo e constru¢cdo de identidades (dimensdo subjetiva). Essas
dimensdes possuem, em seu conjunto, um carater disciplinador de condutas, mascarando a
liberdade (consciente ou inconsciente) de compra, sob o modo enigmatico da servidao
voluntaria. Nada mais sdo do que um universo de linguagem ordenador e construtivo da

realidade, visto que as coisas do mundo sdo as coisas da linguagem.

A cognig¢do passa por um “processo ininterrupto de estereotipagdo”, logo:

“A lingua ‘amarra’ a percepc¢do/cogni¢ao, impedindo o individuo de ‘ver’ a
realidade de um modo ainda ndo-programado pelos corredores de estereotipagio.

(...)

Em seu ‘amarramento’ com a praxis, a lingua adquire uma ‘funcdo fatica
compensatoria’: quando ndo compreendemos a realidade, utilizamos os
esteredtipos verbais para reiterar o referente ou a realidade fabricada por nossos
corredores isotopicos” (Idem: 82 — destaques no original).

Estereotipos sdo “dculos sociais”, isto ¢, formas de ver o mundo como uma realidade
fabricada mediante um processo de significa¢ao (semiose) pelo qual da praxis passa-se por
tragos de diferenciagdo ou identificacdo. Tragos esses com perfil ideologico, como
conteado ou conotadores de “féormas semanticas” ou corredores isotopicos a definir a
percepcao/cognicao do sujeito (enunciador ou enunciatario) no que tange a linha nebulosa
que separa a realidade “em si” do referente (fragmentos simbolicos/ilusérios contidos no

estere6tipo), mediada (ou confirmada) pela linguagem.’

Arremata Ivan Santo Barbosa, para efeito da “inscrigao psico-cultural”:

“Estamos frente a constru¢do ou processo de produgdo de sentido, de tal forma
interagindo que percebemos a integracdo da linguagem na circulagdo e producao
da realidade, ao menos de uma pratica social.

No fundo desde que nascemos, encontramo-nos inscritos em uma certa cultura, em
uma dada sociedade que, ja no inicio de nossas vidas elabora recortes de mundo

? Tudo o que é considerado aqui deve ter apoio no esquema proposto por Ricardo Madeira apresentado no
segundo item do terceiro capitulo.
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por meio da construgdo das linguagens. Nao apenas aprendemos nomes, mas
também articulamos, de modo que possamos nos comunicar; no entanto, nio
temos sendo as formas impressa pela cultura para comunicar aquilo que vemos do
mundo, € o que vemos estd previsto pelo codigo cultural, o qual, com maior
competéncia, institui o repertorio pessoal.

(..)

A linguagem se constituiria, assim, como ‘palavra de ordem’, de modo tal nossos
contatos como o ‘mundo’ j& estdo permeados dessa linguagem, desses recortes.
Nossa vida passa, grosso modo, a experimentar, a atualizar a linguagem (com seus
cortes, recortes ¢ arremates) no cotidiano natural e cultural. Nossas a¢des mais
espontaneas tensionariam esse ‘estar-no-mundo’.

Se a linguagem nos conduz a préxis, esta, por sua vez, ¢ formada de tragos, estes
tensionam a vivéncia com a linguagem. Esse processo de semiose marca os tragos
que identificamos como idénticos a linguagem ou distintos a linguagem, isso leva
aos elementos ideoldgicos, que na pratica social de sentido (processo de
significacdo) induzem a corredores isotopicos, isto ¢, locais previamente
semantizados pela ideologia, advinda da identificagdo que se tem no cotidiano com
a linguagem que ja nos havia sido inculcada desde a infincia. Através desse viés,
nossas percepgdes € mesmo cognicdes encontram-se aderentes aos ‘Oculos sociais’
ou esteredtipos que firmam as percepcdes, a semantizacdo do mundo advinda de
tracos ideologicos permeados dos fundamentos que legitimam a praxis de uma
linguagem/(re)corte.

Esse processo macrossemiotico leva-nos a ver os referentes como realidade, e ndo
como fragmentos — ‘fragmontados’ na reproducdo da praxis cotidiana que nos
induz a reafirmar, ¢ mesmo ampliar, o dominio/dominagdo do codigo e repertdrio
do sujeito em relagdo a cultura, mas também desta em relagdo ao sujeito”
(Barbosa, 1995: 40-42 — destaques no original).

Quanto a publicidade, prossegue esse autor:

“A publicidade atuaria ai, principalmente, na qualidade de esteredtipo ludico e
‘oculos sociais’ que influenciam a percepgdo dos referentes como verdade, assim
como se inscreve na propria linguagem que, enquanto pragmatica social, privilegia
os tracos de identificagdo que confirmam os termos macrossemioticos (dentro de
uma especificidade), os tragos ideoldgicos dominantes” (Idem: 42).

Essa forma de argumentar sobre a “inscri¢do psico-cultural da semiose” na
“comunicagdo contemporanea” coaduna-se com todo o exposto até aqui neste trabalho,
como também, por exemplo, com Eliseo Veron, em 4 producdo do sentido, ao discorrer
sobre a “semiose social”, para quem “a rede semiotica encerra no seu desenvolvimento a
dimensdo temporal de uma historia coletiva” (Verdn, 1980: 189), que se interessa “pelas
coer¢des multiplas, na produgdo do sentido, que remetem aos vinculos mantidos pelo
sentido com os mecanismos de base do funcionamento social” (Idem: 191), vinculando a

ordem do “ideoldgico” com a ordem do “poder”, uma vez que “a partir de ‘uma’ ideologia
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pode-se empreender um discurso sobre a totalidade do ‘real’, sobre o possivel e o
impossivel, e podem-se utilizar todas as matérias significantes” (Idem: 198 — destaques no

original)'.

No plano da sociedade global, a conotagdo ¢ o nivel de transmissdo dos contetidos
ideolédgicos. Como diz Eliseo Verdn, agora em Ideologia, estrutura e comunicagdo:

“Deve ficar claro, antes de mais nada, que nosso argumento ndo caracteriza a
ideologia como um tipo de discurso ou linguagem, mas como um nivel de
significacdo de todo discurso transmitido em situagdes sociais concretas, relativo
ao fato inevitavel de que, por sua propria natureza, toda a mensagem transmitida
na comunicago social possui uma dimenséo conotativa” (Veron, 1977:181).

Esse paradigma foi combinado nesse ambito socioldgico, como aponta Gérard
Lagneau, em 4 Sociologia da Publicidade, para quem os futuros progressos da publicidade
conflitual, da “rivalidade das marcas concorrentes cada uma das quais busca atrair as
preferéncias dos compradores potenciais, influenciando as atividades, os gostos e as
opinides dos mesmos” (Lagneau, 1981: 3) “resultardo de uma integracdo das duas ciéncias,
a ‘sociologia’ e a ‘semiologia’, que tratam respectivamente, da significagdo dos costumes e

da dos signos” (Idem: 65 — destaques no original).

Isso porque, se para os semiologos a nog¢do de significagdo cinge-se na relagdo entre
“significante” (plano das figuras sensiveis) e “significado” (plano das imagens mentais),
para os socidlogos os sistemas de costumes denominados “culturais” toma por base a

relacao entre “condutas” e “norma” numa “referéncia aos valores”.

O mesmo, guardadas as proporcdes, pode ser compreendido em Gabriel Cohn, em
Sociologia da Comunicagdo: teoria e ideologia, a ponto de estabelecer uma “concepgao
geral da ideologia”, no sentido de que “Toda ideologia repousa na teorizagao e objetivagao

de uma relacdo sentimental primaria existente entre o locutor e seu objeto” (Idem: 137). E

' Sobre ideologia, ainda de Eliseo Verén (1974), ao analisar a veiculagdo de um mesmo “acontecimento
real” por periddicos de classes sociais distintas na Argentina; essa “invariante referencial” ganha ao nivel
textual diferentes processos de “semantizagdo”.
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diz mais, ao término de seu texto: “Tomando-se as trés dimensoes basicas da sociedade —
os sistemas de ‘signos’, de ‘valores’ e de ‘regras’ — a ideologia se localiza no plano do
sistema de signos” (Idem: 142 — destaques no original) e, ao ser referir a Veron, “o nucleo
da argumentagdo desenvolvida nessa fase final do trabalho: o de que o dominio proprio
para o exercicio de uma sociologia da comunicacao ¢ o da anélise da mensagem” (Idem:

159).

Do exposto, o mundo contemporaneo € o da civilizagdo da conotagdo, experimentada
pela publicidade, que, pela “cadeia flutuante de significados” (ou conotadores), faz com
que o consumidor viva uma “experiéncia de totalidade”, como que diante de um mito. O
mitico-ideoldgico ¢ um nivel de significacdo de todo discurso transmitido em situagdes
sociais concretas, relativo ao fato inevitavel de que, por sua propria natureza, toda a
mensagem transmitida na comunicagdo social, e a publicidade ¢ a sua maior expressao,

possui uma dimensdo conotativa.

Tal se resume na “retérica da imagem”, porquanto, como visto, o sintagma da
imagem denotada naturaliza o(s) paradigma(s) da mensagem conotada. De modo que, a
denotacgdo passa a ser a imagem como ela propria aparece e a conotagdo, aquilo que estd
por tras, ou seja, subjacente a ela. Sobre essa, tudo esta estreitamente ligado a
comunica¢do de massa, no jornal, no cinema, na TV, no radio ou na Internet, resvala-se os
olhos sobre a embalagem do produto a ser consumido, sendo quase certo que nunca se
recebe e se capta outra coisa que ndo sejam mensagens conotadas. Assim, a denotagdo, em
mitologia e/ou ideologia, sintetizando, ndo ¢ mais ao nivel textual ou frasal que determina
o significado de alguma coisa e sim o nivel ideologico em que o receptor esta inserido,

enfim um processo mais dindmico.

Nesse contexto, mais que um fendmeno de Comunicacao Social ligado a um sistema
de trocas, a publicidade funciona como uma técnica de manipulacdo do desejo e de criagdo
de um universo abstrato, enfim, de “um sistema de troca simbdlica de valores”, em que a
aquisicao de um produto ¢ “uma atitude ritualizada”. Logo, o consumo dos valores

agregados aos produtos faz com que, na verdade, a relacdo consumidor/produto passe pela
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virtualidade ou “pseudo-realidade”, pela compra de desejos e anseios imaginarios, sendo
certo que os produtos “Sem a auréola que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens
de consumo, mas mitificados, personalizados, adquirem atributos da condi¢do humana”

(Carvalho, 2002: 13).

A funcdo do mitdlogo (ou do estudioso desse fendmeno mididtico) ai ¢ a de
compreender e desvendar essa dimensdo conotativa, enfim, “desmitificar” o mito. Em
ultima analise, segundo Barthes, seria destruir a linguagem, o discurso, uma vez que o
mitélogo nao estd nem com os produtores nem com os consumidores de mitos. Ele esta na
linguagem, ou melhor, na metalinguagem, e se vé excluido da sociedade, pois, por
predominar o mitico nas relagdes sociais contemporaneas, sua interven¢ao nela como agao
revolucionaria se opera apenas “por procuracao”. Mas ndo deixa de fomentar a reflexao
acerca de “uma reconciliagao do real e dos homens, da descricao e da explicitacao, do

objecto e do saber” (1972: 223). Nao deixa de inspirar ainda mais uma postura critica.

4.5 — A estetizacio da noticia na sociedade brasileira contemporanea.

Tudo isso ja aponta para as transformacdes politicas e econdmicas no século XX em
diante, o que, contextualizadas com o sistema capitalista contemporaneo (denominado por

. . . ~ 11 . , ..
“neoliberalismo” ou por “globalizacdo”) ', permite estabelecer que € na publicidade que

ele encontra um de seus principais sustentaculos.

De inicio, para se falar em globalizagdo ou globalismo, é preciso ter em conta que se

9912

avalia um “fendomeno multifacetado” * com dimensdes econdmicas, sociais, politicas,

'O “capital-informag&o” constitui 0 novo regime de acumulaggo, desde a produgdo, das “corporagdes-rede”
(Benetton; Nike), até a circulagdo-consumo, da “digitalizacdo (tecnologia de transporte) da informagio” pelo
desenvolvimento da microeletronica, em razdo do que ha “anulacdo do espago por meio do tempo” (Dantas,
1999: 217-246).

2 Como alerta Octavio Ianni, sem prejuizo das contribuigdes realizadas e possiveis a partir do emblema
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culturais, religiosas e juridicas interligadas de modo complexo, mas sob a égide do regime

capitalista.

Assim, a0 mesmo tempo em que se expandia a industria € 0 comércio nesse curso, a
fim de que seja situada no processo de formacao e consolidacdo da sociedade capitalista,
com a populacdo concentrada nas cidades, se expande a “midia”, como conglomerado de
instrumentos de comunicagio, gerador de vinculos entre varios setores da sociedade', de
modo que todos os meios de comunicagdo mecanicos, eletronicos e informaticos,

aperfeicoados cotidianamente, dado os, de igual sorte, “avangos tecnoldgicos”.

Como sustenta, sobre isso, Cremilda Medina:

“Vencida uma das principais limitagdes humanas, tempo/espago, ninguém tem
duvida ao atribuir a vitdria aos recursos tecnoldgicos que veiculam a informagao.
E logo se percebe também que os proprios avangos tecnologicos fazem parte das
necessidades da industrializagdo, ou que reforga a informacdo, no caso,
jornalistica, como decorréncia normal do sistema econdmico que esta na base. Ha
entdo a considerar a informagdo como outro produto, mais um, desse sistema.
Nesse momento, € preciso examinar o problema no seu enquadramento geral:
informagao jornalistica como produto de comunicagdo de massa, comunicagao de
massa como industria cultural e industria cultural como fendmeno da sociedade
urbana e industrializada” (Medina, 1988: 16).

Principalmente a partir do final dos anos 80, as novas tecnologias impulsionaram o
crescimento das comunicagdes em todo o mundo, com a multiplicagdo do nimero de
emissoras e satélites domésticos, bem como dos meios de transmissdo e recepgao de
imagens, cujos montantes de capital para esse desenvolvimento acentuaram a tendéncia a

“concentragdo oligopolica” a ponto de ser afirmado que “a midia, em qualquer pais, ¢

nacional, cabe experimentar a perspectiva aberta pela ideia de contato, intercambio, permuta, aculturacdo,
assimila¢@o, hibridagdo, mesticagem ou, mais propriamente, “transculturagdo” (Ianni, 2003: 95).

13 «Q sistema de radiodifusio e as também recém-nascidas industrias cinematogréfica e fonografica iriam se
transformar em ‘produtores de habitos de consumo’. Mais do que ajudarem na expansdo de mercados, eles
fomentaram a ‘criagdo’ de universos consumidores para produtos entdo inteiramente novos, como
automoveis, eletrodomésticos, utensilios plasticos etc., desenvolvidos e fabricados por segmentos industriais
inexistentes até os primeiros anos do século XX” (Dantas, 1999: 227 — destaques no original). No Brasil,
uma analise da midia e cultura ¢ feita a luz da industria cultural por Renato Ortiz, na qual afirma que, se os
anos 40 ¢ 50 podem ser considerados como momentos incipientes de uma sociedade de consumo, as décadas
de 60 e 70 se definem pela consolidagdo de um mercado de bens culturais. A televisdo se concretiza como
veiculo de massa em meados de 60, enquanto o cinema nacional somente se estrutura como industria nos
anos 70. O mesmo pode ser dito de outras esferas da cultura popular de massa: industria do disco, editorial,
publicidade etc. (Ortiz, 1995: 113).
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americana, ‘da mesma forma que o espaguete ¢ italiano e o criquete € britanico’” (Arbex
Jr., 2001: 99). Esse estilo norte-americano de fazer telejornalismo torna-se “hegemonia

mundial”.

Régis Debray afirma que, nessa época da “videosfera”, “a tela é o pantedo
audiovisual para seduzir, em forma de manipulagdo, o telespectador por uma comunicagdo

de massas controlada por empresas” (Debray, 1994:71).

Como afirma Octavio lanni:

“Esse € o cenario historico ou, mais propriamente, geoistorico, no qual o Fundo
Monetario Internacional (FMI), o Banco Mundial (BIRD) e a Organizacio
Mundial do Comércio (OMC), bem como as corporagdes transnacionais,
pressionam Estados nacionais a promover reformas politicas, econdmicas ¢
socioculturais, envolvendo amplamente institui¢des juridico-politicas, destinadas a
favorecer a dindmica das forgas produtivas e relagoes capitalistas de produgdo.
Esse ¢ o clima em que a reforma do Estado se torna a palavra de ordem
predominante em todo o mundo. (...) Sem esquecer que grande parte da vida
politica, em ambito local, nacional, regional ¢ mundial, ¢ dominada ou induzida
pela midia, isto ¢, pelas corporacdes de midia, em geral controladas por grupos e
blocos de poder predominantes em escala mundial” (Ianni, 2003: 56-57).

E, uma vez mais, com apoio nesse autor:

“O que singulariza a grande corporag¢do da midia € que ela realiza limpidamente a
metamorfose da mercadoria em ideologia, do mercado em democracia, do
consumismo em cidadania. Realiza limpidamente as principais implica¢des da
industria cultural, combinando a produgdo ¢ a reprodugéo cultural com a produgio
e reproducdo de capital; e operando decisivamente na formacdo de ‘mentes’ e
‘coragdes’, em escala global” (Idem: 152).

Se ao tempo de “A Sociedade do Espetaculo”, Debord distinguia duas formas do
poder espetacular, que pairavam sobre a sociedade real (com seus objetivos e suas
mentiras), a saber, a forma concentrada (produzida nas ditaduras, fosse nazista ou
stalinista, de direita ou de esquerda, como “capitalismo de Estado”) e a forma difusa (em
razdo da americanizagdo do mundo nas democracias ditas “burguesas”), quando dos
“Comentarios”, constatou que uma terceira forma constituiu-se a partir de entdo, pela

combina¢do das duas anteriores, € na base geral de uma vitéria da que se mostrou mais
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forte, mais difusa: “o espetacular integrado”, que, a seu ver (¢ com acerto), estava se
impondo mundialmente:

“O espetacular integrado se manifesta como concentrado e difuso, e, desde essa
proveitosa unificacdo, conseguiu usar mais amplamente os dois aspectos. O
anterior modo de aplicacdo destes mudou bastante. No lado concentrado, por
exemplo, o centro diretor tornou-se oculto: ja ndo se coloca ai um chefe
conhecido, nem uma ideologia clara. No lado difuso, a influéncia espetacular
jamais marcara tanto quase todos os comportamentos e objetos produzidos
socialmente. Porque o sentido final do espetacular integrado é o fato de ele ter se
integrado na propria realidade a medida que falava dela e de té-la reconstruido ao
falar sobre ela. Agora essa realidade ndo aparece distante dele como coisa
estranha. Quando o espetacular era concentrado, a maior parte da sociedade
periférica lhe escapava; quando era difuso, uma pequena parte; hoje nada lhe
escapa. O espetaculo confundiu-se com toda a realidade, ao irradia-la. Como era
teoricamente previsivel, a experiéncia pratica da realizagdo sem obstaculos dos
designios da razdo mercantil logo mostrou que, sem excecdo, o devir-mundo da
falsificagdo era também o devir-falsificagdio do mundo” (Idem: 172-173 —
destaques nossos).

Na realidade:

“A dimensdo histdrico-critica do conceito de sociedade do espetaculo elaborado
por Guy Debord requer que sua utilizacdo seja sempre feita de forma
particularizada; ha a necessidade de investigacdo das caracteristicas das formagdes
econdmico-sociais onde o conceito sera aplicado, bem como de uma atualizagdo
permanente das reflexdes feitas pelo autor” (Coelho, 2006: 22).

Vive-se um momento historico caracterizado pelo apogeu do incremento incessante
da massa de mercadorias, quer pela maior capacidade de produzi-las, quer pela
transformagdo de mais bens, materiais ou simbodlicos. Vé-se a ampliagdo do espago
geografico inserido nesse circuito mercantil, de modo que mais riquezas e mais populagdes
dele participam. Enfim, todo o planeta estd inserido como um fendmeno global de
consumo de bens, utilizagdo de servigos e identificagdo com marcas, com forte influéncia

dos aparatos midiaticos.

E, para continuidade disso, ha necessidade do invento permanente de novos bens e
novas necessidades, de modo que, se as “necessidades do estdbmago” sdo poucas, esses
novos bens e necessidades sdo voltados a “fantasia” (algo também preconizado por Marx),

ilimitada e que ¢ objeto da publicidade. Nas palavras de Debord: “Como nos arroubos dos
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que entram em transe ou dos agraciados por milagres do velho fetichismo religioso, o

fetichismo da mercadoria atinge momentos de excitag¢do fervorosa” (Debord, 1997: 45).

E forte, portanto, a influéncia da logica publicitaria no jornalismo'*, com
predominancia do que ¢ praticado no telejornal sobre a midia impressa. Ha mais oferta de
noticias em forma de anuncios: “a informacdo como mercadoria” e “a estetizacdo da

noticia”.

Nas palavras de Dulcilia H. S. Buitoni:

“Industrializagdo, avanco do capitalismo, urbanizagdo, fluxo de capitais ¢ de
pessoas, correntes migratorias, guerras: o século XX passou a produzir
industrialmente o jornalismo, hoje submetido a leis de mercado. Muitas atividades
culturais sdo encaradas como produto, dentro de uma légica de consumo. A
publicidade permeia tudo. Jornais, revistas, veiculos especializados, segmentagio
de publicos, pesquisas de audiéncia. ‘Marketing’ cultural” (Buitoni, 2000: 60-61).

Para Ignacio Ramonet:

“A informagdo se tornou de verdade e antes de tudo uma mercadoria. Nao possui
mais valor especifico ligado, por exemplo, a verdade ou a sua eficacia civica.
Enquanto mercadoria, ela estd em grande parte sujeita as leis do mercado, da
oferta e da demanda, em vez de estar sujeita a outras regras, civicas e éticas, de
modo especial, que deveriam, estas sim, ser as suas” (Ramonet, 2007: 60).

Ou como sustenta Leandro Marshall:

“A ideologia publicitaria permeia, enfim, todas as producdes dos veiculos de
comunicacdo, condicionando os padrdes e os procedimentos das organizagdes
midiaticas. A publicidade esta presente ndo s6 como fetiche capitalista dos bens
simbolicos, mas no proprio ‘fazer comunicativo’ (Marshall, 2003: 139 — destaque
no original”.

* A fim de estatuir um “modelo de propaganda” ou “conjunto de filtros de noticias”, no que diz respeito a
interferéncia da logica publicitaria no jornalismo norte-americano, Chomsky e Herman dizem que os dois
principais ingredientes sdo o porte, a concentragdo da propriedade, a fortuna dos proprietarios e a orientagido
para o lucro das empresas que dominam a midia de massa e a propaganda como principal fonte de recursos
da midia de massa (Chomsky & Herman, 2003: 62-77). N&o € outra a constatagdo de Pierre Bourdieu sobre o
telejornalismo francés, em “Sobre a Televisdo”, ao falar de “Uma censura invisivel” e de “A estrutura
invisivel e seus efeitos” (1997: 19-24 e 55-97, respectivamente).
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Como visto no segundo capitulo, repete-se a ressalva feita por Ramonet no sentido
de que as “caracteristicas do discurso” das grandes empresas midiaticas sdo: a “rapidez”, a
fim de evitar o tédio (diga-se a reflexdo); a “simplicidade”, com um vocabulario pobre ¢
com uma constru¢do sintatica simples, portanto de facil assimilagdo por um numero
grande de pessoas (a massa); a “espetacularizagdo”, com a dramatizacao, pautada pela
superexposicdo de situagdes que produzam euforia ou tristeza, enfim uma expressiao
apelativa ou emocional. Caracteristicas essas de um discurso (publicitario, sedutor)
dirigido as criancas, logo infantilizante, contaminado de mentiras e falacias, necessitando,
por parte de seus responsaveis (a partir de manifestagdes criticas do corpo social), de uma

“ecologia da informacgao” (Ramonet, 2003: 249-252).

Ou como se exprimem Chomsky e Herman:

“Os anunciantes desejardo, de forma mais genérica, evitar programas com sérias
complexidades e controvérsias perturbadoras que possam prejudicar o ‘espirito de
compra’. Eles procuram programas que representem entretenimento leve e assim
se encaixem no espirito do objetivo principal do patrocinio de programas — a
disseminagdo de uma mensagem de vendas” (Chomsky & Herman, 2003: 76 —
destaque no original).

Evidentemente esse item cabe para se pensar e repensar, analitica e criticamente,

13 sobremaneira no que

sob o aspecto da sociedade do espetaculo, a “midia televisiva
tange a como o cotidiano brasileiro e internacional ¢ representado (ou simulado) e um
acontecimento se transforma em noticia, quais os tipos de signos usados para transmitir
(ou “transmentir”) os fatos e produzir linguagem e seus efeitos almejados. H4, em razdo do

exposto, maior preocupagdo com “indices de audiéncia”, para qual “a informagdo ¢ uma

15 No Brasil, o sistema de radiodifusdo nasceu privado, de modo semelhante aos Estados Unidos, e diferente
dos sistemas europeus, que nasceram estatais e evoluiram ao longo do tempo para a forma de corporacdes
publicas, mais ou menos livres de controles governamentais. Nasceu, em 1923, sem debates significativos na
sociedade e, entre 1937 e 1945, foi subjulgado pelo governo de Getulio Vargas, que o transformou em um
dos seus principais pilares de sustentacdo populista. Somente em 1962 foi aprovada uma lei que regulamenta
os servigos de radio, televisdo, telefonia e transmissdo de dados, também subjulgada pelo regime autoritario
de 1964 (Ramos, 2007: 19-20). Essa lei ainda estd em vigor e merece interpretagio sistemdtica com a
Constituigdo da Republica Federativa de 1988, o Codigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianga e
do Adolescente, ambos da década de 90, e o Codigo Civil de 2003.
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mercadoria”, do que com a prestacdo de um servigo publico, para qual “a informagdo ¢ um

. 15 16
bem social”.

E que uma parte da a¢do simbolica da midia ¢ a de atrair a atencdo para fatos que
sdo de natureza a interessar a todo mundo, as variedades, como “fatos-6nibus’:

“As noticias de variedades consistem nessa espécie elementar, rudimentar, da
informacdo que é muito importante porque interessa a todo mundo sem ter
consequéncias € porque ocupa tempo, tempo que poderia ser empregado para dizer
outra coisa. Ora, o tempo ¢ algo extremamente raro na televisdo. E se minutos tdo
preciosos sdo empregados para dizer coisas tdo futeis, € que essas coisas tio futeis
sdo de fato muito importantes na medida em que ocultam coisas preciosas. (...) A
televisdo tem uma espécie de monopolio de fato sobre a formagdo das cabegas de
uma parcela muito importante da populacdo. Ora, ao insistir nas variedades,
preenchendo esse tempo raro com o vazio, com nada ou quase nada, afastam-se as
informacgdes pertinentes que deveria possuir o cidaddo para exercer seus direitos
democraticos” (Bourdieu, 1997: 23-24)."7

Cuida-se da logica do “ocultar mostrando”, em razdo da qual é operada uma selegao
e uma construcdo do que ¢ selecionado, operagcdo essa que se orienta pelo principio da
busca do sensacional, do espetacular: “A televisdo convida a ‘dramatizacdo’, no duplo
sentido: pde em cena, em imagens, um acontecimento e exagera-lhe a importancia, a

gravidade, e o carater dramético, tragico” (Idem: 25 — destaque no original).'®

'® No caso particular do radio e da televisdo, cuja difusdo se da no espectro eletromagnético publico, sido
veiculos de produgdo cultural de um povo ou de uma nago e, para exercerem essa tarefa, ndo podem ser
contaminados por interferéncias politicas ou comerciais (Leal Filho, 1997:17). Em apertada sintese, ha
diferenca substancial entre os modelos de radiodifusdo de mercado (também denominado de “interesse
publico”) e de “servigo publico”. O primeiro esta assentado em cinco mitos centrais: o da individualidade ¢
escolha pessoal; o da neutralidade do Estado; o da imutabilidade da natureza humana; o da auséncia de
conflito social; e o da pluralidade da midia (Santos & Silveira, 2007: 66-67). O segundo, inicialmente
utilizado para caracterizar a BBC (‘British Broadcasting Corporation’), ¢ regido por oito principios:
universalidade geografica; apelo universal; universalidade de pagamento; independéncia; identidade nacional
e comunidade; minorias; competigao; e criagdo (Leal Filho, 1997: 60-63).

' Pierre Bourdieu volta ao tema da televisdo e da midia em “Contrafogos. Téticas para enfrentar a invasdo
neoliberal” (1998: 93-115).

'8 Explica Ignacio Ramonet que, por ocasido do acidente mortal de Lady Diana em 1997, aconteceu uma
espécie de “curto-circuito mididtico”, o repentino acesso de um personagem ‘people’ de folhetim, de
‘telenovela’, ao ‘status’ de personalidade digna da imprensa séria e de referéncia. Pela primeira vez, Lady Di
¢ objeto da informacdo principal do telejornal. Este curto-circuito passou imediatamente a toda a midia
(imprensa popular e jornais de referéncia, radio, televisdo) e em escala planetaria. Por isso, pode-se falar de
“psicodrama planetario”, de “choque midiatico total”, de “globalizagdo emocional”. “O que ¢ indiscutivel, é
que vivemos, naquela ocasido, um acontecimento midiatico ‘inaugural’. Alguma coisa se produziu ‘pela
primeira vez’” (Ramonet, 2007: 13 — destaques no original).
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Como elucida Laurindo Lalo Leal Filho:

“Mas a industria cultural penetra na esfera privada das relagdes familiares e de
amizade, tentando estender até elas os tentaculos da reificacdo. E o maior exemplo
disso ¢ a transformacdo de questdes que, até determinada época, estavam
circunscritas a esfera da vida doméstica, em assuntos publicos. Faz-se isso com a
amizade, com a vida sexual” (Leal Filho, 1988: 86).

Nesse sentido, observa Zygmunt Bauman que a interferéncia da esfera privada na

esfera publica,

para aquisi¢ao de um “status midiatico”, ocorre também porque:

“o significado de ‘interesse’ também passou por uma mudanga essencial, sendo
agora reduzido ao de curiosidade e ‘interesse’ em matar essa curiosidade. Tornar
publico o que quer que desperte ou passa despertar curiosidade virou o cerne da
ideia de uma coisa ‘ser de interesse publico’. E cuidar de exibir de forma atraente
0 que se divulga de modo a despertar curiosidade virou a principal medida do
‘bom servigo ao interesse publico’. (...) E justamente por essa razdo, na verdade,
que os espectadores acham que os espetaculos tratam da experiéncia deles ou, pelo
menos, das interpretagdes que ddo ao que lhes acontece; é exatamente por essa
razdo que as mensagens veiculadas lhes tocam, parecendo verdadeiras e
confiaveis. A realidade na forma que lhe dio os ‘espetaculos de realismo’ (...) O
espetdculo ¢ um arremendo de realidade, mas de tal forma convincente que a
realidade tem que rivalizar com ele se quiser ser reconhecida como tal — realidade”
(Bauman, 2000: 71 e 74, respectivamente — destaques no original).

Deve ser trazido a colagdo, uma vez mais, Guy Debord, para quem hd uma

“separagdo consumada” entre a realidade e a representagdo, de modo que:

Enfim:

“Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de produgao
se apresenta como uma imensa acumulagdo de ‘espetaculos’. Tudo o que era
vivido diretamente tornou-se uma representagdo. (...) O espetaculo apresenta-se ao
mesmo tempo como a propria sociedade, como uma parte da sociedade e como
‘instrumento de unificagdo’. Como parte da sociedade, ele ¢ expressamente o setor
que concentra todo olhar e toda consciéncia. Pelo fato de esse setor estar
‘separado’, ele ¢ o lugar do olhar iludido e da falsa consciéncia; a unificagdo que
realiza é tio-somente a linguagem oficial da separagdo generalizada. (...) E uma
visdo de mundo que se objetivou” (Debord, 1997: 13-14 — destaques no original).

“Considerado de acordo com seus proprios termos, o espetaculo € a ‘afirmacao’ da
aparéncia e a afirmagdo de toda a vida humana — isto é, social — como simples
aparéncia. Mas a critica que atinge a verdade do espetaculo o descobre como a
‘negacdo’ visivel da vida; como uma negagdo da vida que ‘se tornou visivel’
(Idem: 16 — destaques no original).
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Nao se nega uma tendéncia a domesticagdo do imaginario, tendo em vista a
fabricagdo do consenso, a partir de uma superexposi¢ao de informacgdes, o que se faz
presente como nunca num enfraquecimento ou total apagamento da fronteira entre o real e

o ficticio, ao prevalecer, pois, o império das imagens.

José Arbex Jr. coloca que:

“a convivéncia da amnésia com a memoria ¢ o mecanismo fundamental do jogo
praticado pela midia — a qual, basicamente, constitui um imenso banco de dados
que, aparente paradoxo, aposta permanentemente no esquecimento como condi¢ao
basica para apresentar o ‘velho’, o ‘ja visto’ como o ‘sempre novo’” (Arbex Jr.,
2001: 37-38 — destaques no original).

E fala, a par disso, em “estado hipnotico”:

“A midia cria diariamente a sua propria narrativa e a apresenta aos telespectadores
— ou aos leitores — como se essa narrativa fosse a propria historia do mundo. Os
fatos, transformados em noticia, sdo descritos como eventos autdnomos, completos
em si mesmos” (idem: 103).

Significa dizer, a midia (no particular aspecto da televisao) se presta a:

“redobrar os efeitos da ‘amnésia estrutural’ favorecida pela 16gica dos pensamento
no dia-a-dia e pela concorréncia que impde a identificacdo do importante e do
novo (o ‘furo’ e as ‘revelagdes’) para condenar os jornalistas a produzir uma
‘representagdo instantaneista e descontinuista do mundo’, com projetos a curto
prazo com ‘efeitos de anuncio’, em detrimento das agdes sem efeitos
imediatamente visiveis” (Bourdieu, 1998: 100-101 — destaques no original).

Estado hipnético'® do qual os profissionais envolvidos deveriam se desconectar,
pois, como afirma Pierre Bordieu:

“Os jornalistas — seria preciso dizer o campo jornalistico — devem sua importancia
no mundo social ao fato de que detém um monopdlio real sobre os instrumentos de
producdo e de difusdo em grande escala da informagdo, e, através desses

¥ Diz Debord: “Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples imagens tornam-se
seres reais e motivacdes eficientes de um comportamento hipnoético. O espetaculo, como tendéncia a ‘fazer
ver’ (por diferentes mediagdes especializadas) o mundo que ja ndo se pode tocar diretamente, serve-se da
visdo como o sentido privilegiado da pessoa humana — o que em outras épocas fora o tato; o sentido mais
abstrato, e mais sujeito a mistificacdo, corresponde a abstracdo generalizada da sociedade atual. Mas o
espetaculo ndo pode ser identificado pelo simples olhar, mesmo que este esteja acoplado a escuta. Ele escapa
a atividade do homem, a reconsideragdo e & corre¢io de sua obra. E o contrario do didlogo. Sempre que haja
‘representacdo’ independente, o espetaculo se reconstitui” (Debord, 1997: 18 — destaques no original).
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instrumentos, sobre o acesso dos simples cidaddos, mas também dos outros
produtores culturais, cientistas, artistas, escritores, ao que se chama por vezes de
‘espago publico’, isto é, a grande difusdo” (Bourdieu, 1997: 65 - os destaques
pertencem ao original).

E convida os jornalistas a “uma reflexdo destinada a buscar meios de superar em

comum as ameacas de instrumentalizacao” (Idem: 17). 20

Nao parece estar aquela “ecologia da informacao” ou essa “desconexdo” em pauta,
porquanto as situagdes cotidianas, que mereceriam maior atencdo do homem-cidadao, se
reduzem ao paradigma da velocidade, que, a pretexto de democratizar a informago, mais

coloca em jogo a sua credibilidade.

O que se aplica a todas as midias, pois:

“¢€ o aparato ideoldgico da globalizagdo (...) € o aparato midiatico em seu conjunto.
Quer dizer, o que a imprensa diz a televisdo repete, o radio repete, e ndo apenas
nos noticiarios, mas também nas ficgdes, na apresentagdo de um tipo de modelo de
vida que se deve apresentar” (Ramonet, 2003: 246-247).

Uma vez mais, Bourdieu, ao versar sobre “a circulacdo circular da informag¢ao”, em
decorréncia da logica da concorréncia, diz que a atividade jornalistica fica limitada a
“informacao da informag¢do”, imprimida pela “urgéncia” e pelo “fast thinking” (a partir de
“ideias-feitas” e “lugares-comuns”):

“para saber o que se vai dizer € preciso saber o que os outros disseram. Esse ¢ um
dos mecanismos pelos quais se gera a homogeneidade dos produtos propostos. (...)
Essa espécie de jogo de espelhos refletindo-se mutuamente produz um formidavel
efeito de barreira, de fechamento mental” (Bourdieu, 1997: 32-33).

* Como sustenta Naomi Klein: “Em sua forma mais ousada e descompromissada, a midia jornalistica pode
proporcionar modelos viaveis para a protegdo do interesse publico mesmo sob forte pressdo corporativa,
embora essas batalhas sejam com frequéncia travadas a portas fechadas. Por outro lado, na pior das
hip6teses, a mesma midia mostra o qudo profunda pode ser a distor¢do dos efeitos do ‘branding’ em nosso
discurso publico — particularmente porque o jornalismo, como qualquer outro segmento de nossa cultura,
estd sob constante e crescente pressdo para se fundir com as marcas” (Klein, 2002: 63-64).
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Ou como enfatiza Debord, na atualidade de seus “Comentarios™:

“A construcdo de um presente em que a propria moda, do vestuario aos cantores,
se imobilizou, que quer esquecer o passado e da a impressao de ja ndo acreditar no
futuro, foi conseguida pela circulagdo incessante de informagdo, que a cada
instante retorna a uma lista sucinta das mesmas tolices, anunciadas com
entusiasmo como novidades importantes, ao passo que sO se anunciam
pouquissimo, € aos arrancos, as noticias de fato importantes, referentes ao que de
fato muda. (...) O primeiro intuito da dominagdo espetacular era fazer sumir o
conhecimento historico geral; e, em primeiro lugar, quase todas as informagdes e
todos os comentarios razoaveis sobre o passado recente. Uma evidéncia tdo
flagrante ndo precisa ser explicada. O espetaculo organiza com habilidade a
ignorancia do que acontece e, logo a seguir, o esquecimento do que, apesar de
tudo, conseguiu ser conhecido. O mais importante ¢ o mais oculto” (Debord, 1997:
176-177).

E a propria “marginalizag¢do da historia”, como denuncia esse autor:

“Um aspecto do desaparecimento de todo conhecimento historico objetivo se
manifesta a proposito das reputacdes pessoais, que se tornaram maledveis e
corrigiveis a vontade por aqueles que controlam a informagéo, a que se colhe e
também aquela, que ¢é bastante diferente, que se divulga” (Idem: 180).

Nao sendo exagerado dizer que “Aquilo de que o espetaculo deixa de falar durante
trés dias ¢ como se ndo existisse. Ele fala entdo de outra coisa, e € isso que, a partir dai,
afinal, existe” (Idem: 182), assim como “O espectador ¢ suposto ignorante de tudo, ndo
merecedor de nada. Quem fica olhando, para saber o que vem depois, nunca age: assim

deve ser o bom espectador” (Idem: 183).

Ignacio Ramonet expde que nessa vida da histéria da informagdo, desde a guerra do

Golfo em 1991, a televisdo assumiu o poder. Ela ndo ¢ apenas a primeira midia de

J4

informagdo. No momento atual, ¢ ela que d4 o tom, que determina a importancia das
noticias, que fixa os temas da atualidade. E constata:

“Ainda ha pouco tempo, o telejornal (TJ) da noite era organizado a base das
informacdes que apareciam, no mesmo dia, na imprensa escrita. O TJ imitava,
copiava a imprensa escrita. Nele se encontrava a mesma classificacdo da
informagdo, a mesma arquitetura, a mesma hierarquia. Agora, ¢ o inverso: ¢ a
televisdo que dita a norma, € ela que impde sua ordem e obriga os outros meios,
em particular a imprensa escrita, a segui-la” (Ramonet, 2007:26).
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Tudo isso, conforme os ditames do mercado, objetivado o lucro com base nos
indices de audiéncia, pois:

“0O indice de audiéncia é a san¢do do mercado, da economia, isto é, de uma
legalidade externa e puramente comercial, e a submissao as exigéncias desse
instrumento de ‘marketing’ ¢ o equivalente exato em matéria de cultura do que ¢ a
demagogia orientada pelas pesquisas de opinido em matéria de politica. A
televisdo regida pelo indice de audiéncia contribui para exercer sobre o
consumidor supostamente livre e esclarecido as pressdes do mercado, que nao tém
nada da expressdo democratica de uma opinido coletiva esclarecida, racional, de
uma razdo publica, como querem fazer crer os demagogos cinicos” (Bourdieu,
1997: 96-97).

As corporacdes da midia transnacional influenciam o debate, equacionamento,
decisdo e implementagdo de grande parte do que se refere a politica, ou seja, em assuntos

. \ . \ . . . .21
relativos a soberania e a hegemonia, passando por democracia e cidadania.

Dai que Octavio Ianni recorre a metafora classica de Maquiavel, encontrada também
em Gramsci, para dizer que o “principe eletronico”, para ele, as institui¢cdes capitalistas de
comunicag¢do (imprensa, radio e televisdo):

“¢ o arquiteto da ‘agora’ eletronica, na qual todos estdo representados, refletidos,
defletidos ou figurados, sem o risco da convivéncia nem da experiéncia. Ai, as
identidades, alteridades e diversidades ndo precisam desdobrar-se em
desigualdades, tensdes, contradi¢des, transformagdes. Ai, tudo se espetaculariza e
estetiza, de modo a recriar, dissolver, acentuar e transfigurar tudo o que pode ser
inquietante, problematico, aflitivo” (Ianni, 2003: 155 — destaque no original).

Debord, em seus “Comentarios”, explicita que:

“A sociedade modernizada até o estdgio do espetacular integrado se caracteriza
pela combinacdo de cinco aspectos principais: a incessante renovagao tecnoldgica,
a fusdo econdmico-estatal, o segredo generalizado, a mentira sem contestacdo € o
presente perpétuo. (...) A fusdo econémico-estatal ¢ a tendéncia mais manifesta do
século XX; ela se tornou o motor do desenvolvimento econdmico recente. A
alianca — defensiva e ofensiva — firmada entre essas duas forcas, a economia ¢ o
Estado, garantiu-lhes os maiores ganhos comuns em todos os dominios: pode-se
dizer que cada uma das duas possui a outra; ¢ absurdo opor uma a outra, ou fazer

I Os meios de comunicagdo tratam de agendar os assuntos e as conversas das pessoas, como na hipétese do
‘agenda setting’: um tipo de efeito social, segundo o qual a midia - pela selecdo, disposicdo e incidéncia de
suas noticias - determina os temas sobre os quais o publico falara e discutira. Sobre o tema, ver Mauro Wolf
(2003: 137-180). Ignacio Ramonet denomina de “mimetismo midiatico” essa febre que se apodera
repentinamente da midia (confundindo todos os suportes), impelindo-a na mais absoluta urgéncia, a
precipitar-se para cobrir um acontecimento (seja qual for) sob pretexto de que os outros meios de
comunicagdo lhe atribuam uma grande importancia (Ramonet, 2007: 20-21).
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uma distingdo entre suas razoes e desrazoes. Essa unido também se mostrou muito
favoravel ao desenvolvimento da dominagdo espetacular, que, desde sua formagéo,
ndo era outra coisa” (Debord, 1997; 175).

“Ja ndo existe ‘agora’, comunidade geral; nem existem comunidades restritas a
grupos intermediarios ou a instituigdes autdnomas, a saldes ou cafés, aos
trabalhadores de uma mesma empresa; nem nenhum lugar onde o debate sobre as
verdades que concernem aqueles que 14 estdo possa se libertar de modo duravel da
esmagadora presenga do discurso midiatico e das diferentes forcas organizadas
para substitui-lo” (Idem: 181).

Como se exprime Muniz Sodré, ndo se pode negar que hd uma “estetizacdo
tecnologica da realidade” operada por elites “logotécnicas” (jornalistas, atores,
publicitarios, escritores etc.) e:

“Contemporaneamente, a disputa pela hegemonia da opinido da primazia ao ‘fazer
sentir’, o que torna a opinido publica um ‘constructum’ diretamente ligado aos
mecanismos estéticos de produgdo dos discursos sociais. Na disputa pela
hegemonia, ndo se trata tanto de sensibilizar para forma uma opinido
racionalmente politica, e sim de construir imagens (portanto, um campo sensivel),
as quais a audiéncia adere afetivamente, dando como suposta a concretude do ver e
do pensar. A retorica e a estética deixam de ser meros instrumentos de inversdo do
real-historico destinados a persuasdo das massas em favor de uma causa ou de um
programa, para se converterem no proprio real, isto é, na realidade da simulagao (o
virtual), que abre mao do racionalismo argumentativo e introduz o fazer sentir (o
emocionalismo midiatico) no amago da disputa hegemonica. (...) A Unica
justificativa historica do discurso da midia de massa ¢ a ‘atencdo’ (momenténea,
flutuante, caotica) que lhe pode dispensar uma audiéncia” (Sodré, 2006a: 168 ¢
171 — destaques no original).

No contexto deste trabalho, a definicdo de estetizacdo da noticia se d4 com a
aplicacdo do conceito marxista de “fetiche”, assim como o de “estética” de Haug, em dois
aspectos. O primeiro, no visivel, atrelado a ideia de que os “fatos falam por si”, tais como
aparecem no jornal, ocultando (o artificio; o feitigo) o processo de produgao de sentido. O
segundo, na relagdo que a imprensa ou a emissora estabelece com o publico, conferindo a
noticia “aparéncia de valor de uso” (o que €, na verdade, uma relagdo estabelecida pela
“embalagem”). E o que, guardadas as diferencas, expde Ciro Marcondes Filho:

“O que caracteriza o jornalismo ndo ¢ somente vender fatos e acontecimentos (que
seriam puramente o valor de uso da informag@o), mas, ao transforma-los em
mercadoria, explorar e vender sua aparéncia, o seu impacto, o carater explosivo
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associado ao fato. Isso constréi a sua ‘aparéncia de valor de uso
Filho, 1986: 30).

(Marcondes

Logo, em referéncia a Haug, o seu interesse contrario estimula, na perspectiva do
valor de troca, o empenho em se tornar uma aparéncia de valor de uso, que exatamente por
isso assume formas bastante exageradas, uma vez que, da perspectiva do valor de troca, o
valor de uso ndo ¢ essencial. Nesse contexto, o aspecto sensivel torna-se portador de uma
funcdo econdmica: o sujeito € o objeto da fascinagdo economicamente funcional. Quem

domina a manifestacao, domina as pessoas fascinadas mediante os sentidos.

De modo que:

“De tudo que foi levantado, ficam alguns pontos de referéncia da mensagem
jornalistica. Vista no complexo da comunicagdo de massa, ¢ realmente um dos
produtos de consumo da industria cultural. Mas ndo um produto s6 revestido de
conotacdes negativas associadas a critica do sistema pos-industrializagdo. Um
produto dinamico pelo angulo da oferta e da demanda. Um produto tipico das
sociedades urbanas e industrializadas, reproduzido em grande escala, fabricado
para atingir a massa” (Medina, 1988: 40).

Nesse sentido, como expde Cremilda Medina, a informagdo jornalistica, como a
informacao publicitaria, a informacao editorial ou a informagdo em relagdes publicas ¢
consequéncia natural de uma Orbita que ultrapassa fronteiras nacionais como a propria
industrializacdo. Para isso conta com os recursos tecnoldgicos que venceram o tempo € o
espaco. Regulado por uma nova demanda, o “nivel-massa” se apresenta aparentemente

como uma mensagem estereotipada de produgdo em série.

Portanto:

“Na realidade, o nivel-massa ¢ permeavel a uma renovacdo, € permeavel a
transformagdes, ¢ permedvel a expansdo de informagdes que se referenciam a
realidade. O sonho, a distragdo ou a alienacdo, tdo imputados a essa mensagem,
estdo entrelagados com a informagdo, ¢ a camada mais intelectualizada dessa
massa encontra elementos de realidade junto do revestimento descomprometido,
da embalagem colorida para atrair o consumidor” (Idem: 40).
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O que ¢ refor¢ado no argumento de Leandro Marshal, segundo o qual:

“Na sociedade contemporanea, a informacdo, a noticia, o jornal e a imprensa em
geral sdo estetizados, marketizados e mercadorizados. A realidade da lugar a
estética da realidade. O esforgo de objetividade da lugar a estética da
subjetividade. A apresenta¢do torna-se uma representagdo protética e artificial”
(Marshall, 2003: 145).

Esse autor, alids, sustenta que a logica da publicidade pode estar contribuindo
decisivamente para transformar a natureza da linguagem jornalistica, esvaziando seu poder
e reconfigurando seu papel na sociedade. Embasado em alguns dos autores aqui
mencionados, indica a progressiva influéncia, a crescente conquista territorial em que
ocorre a “queda do muro”, que existia entre um discurso e outro, num processo de

“mutacgdo transgénica”, a gerar um “jornalismo cor-de-rosa” (Idem: 119).

Ao versar sobre a “queda do muro” entre o espago do jornalismo e o da publicidade,
sustenta que a ordem ¢ hibridizar a natureza persuasiva da publicidade, dissolvendo-a no
espaco jornalistico, como se fora parte da propria natureza jornalistica. E um exercicio que
inocula o interesse privado no espago publico da imprensa e investe de legitimidade o gene

clandestino da logica publicitaria (Marshall, 2003: 119-120).

Pode-se identificar, segundo diz, um “jornalismo transgénico”, pois cruza os
cromossomos da informagdo aos cromossomos da publicidade. Assim, informagdo e
publicidade passam enfim a se fundir em um mesmo produto midiatico. Cria-se uma
noticia hibrida, uma metamorfose linguistica, uma amalgama de discursos. Rompem-se os
arames farpados que dividiam o campo do jornalismo e da publicidade e passa-se a criar,

em seu lugar, uma mutagao genética dirigida essencialmente ao mercado.

E: “As mutacdes no campo da informacdo e da comunicagdo provocaram o
aparecimento de um novo género de jornalismo, o género cor-de-rosa, caracterizado pela

sintetizagcdo de uma espécie de produto jornalistico-publicitario” (Idem: 121).



239

Enfim, essa midia esvazia a principal fun¢do da politica que ¢ dar perspectivas as
pessoas, numa dimensao que se associa a ¢ética, quanto ao que consciente ¢
responsavelmente possam optar, conforme o que lhes convém, considerada a relacdo com

o outro ¢ em prol da coletividade.

Etica essa que, como consequéncia de todo o exposto, nio se realiza na experiéncia
concreta, vivida, mas € “vicéria” (que faz as vezes de outrem ou de outra coisa), deslocada
da identidade individual como consciéncia decorrente da historia de vida e da convivéncia
social. Isso porque:

“Na contemporaneidade, as referéncias axioldgicas — parametros de valor — que
antes regiam o comportamento humano vao perdendo progressivamente o seu
potencial de atragdo das consciéncias. Por qué? Porque o ‘simbdlico’ — dimensao
de reciprocidade e troca inerente a estrutura social, em que se explicitam as leis e
as convengdes fundacionais do grupo humano — ¢ levado a retrair-se em beneficio
de uma espécie de curto-circuito entre imaginario e real, potencializado pela
midia” (Sodré, 2006a: 150 — destaque no original).

Em lugar da chamada civilizagdo cibernética ou da sociedade informatica, o risco € o
de um totalitarismo tecnologico (a guisa daquele vislumbrado por Orwell), no qual “donos

do poder informacional” comandem as a¢gdes humanas em suas esferas publica e privada.

E o pior é que esse fendmeno ndo implica necessariamente o alargamento da acdo
politica. Pelo contrario, se ja se acenou para o século XIX como o inicio da era da
espetacularizagdo midiatica, neste século que avanca esse cenario somente se aprofunda,
no sentido “da estética como estratégia compensatéria da moderna politica liberal,
destinada a preencher os vazios produzidos pela secularizacdo da vida social”, como uma
“democracia cosmética”. E, ndo por acaso:

“um dos principais efeitos da transformac¢do do modelo classico do espaco publico
pela influéncia progressiva da midia é a coloniza¢do desse espago pela imagem,
em especial a imagem espetacularizada. Na origem etimologica da palavra
espetaculo (‘spectaculum’), j& estd de algum modo inscrita a presenga do publico
na cena, uma vez que a palavra em latim inclui também os lugares dos
espectadores. O espetaculo é a cena e seu publico” (Idem: 159-160,
respectivamente — destaque no original).
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De novo, como ja dito quando do papel da publicidade na cultura da imagem: “nao
ha espetaculo sem espectador”. Na verdade, a ‘Pdlis’ universal dos pensadores classicos da
politica apenas tem forma tecnologicamente virtual (ou retérica), em absoluta inani¢ao do
agir politico, por certo que as relagdes sociais se ddo em “tecnointera¢do” (o que ndo deixa
de ser a mediagao por imagens de Guy Debord). Disso resulta que, numa “sociedade
midiatizada”, em que s@o criados “os seus proprios contextos afetivos, que ndo passam, em
ultima andlise, de cendrios estéticos oferecidos a participacdo coletiva” (Idem: 165),
somente pode ser estabelecida uma “ética da estética”, “supostamente aplicavel a toda a

vida social, em substitui¢do as formas classicas de organizacao politica” (Idem: 173).

Como visto no primeiro capitulo, a “midiatiza¢do”, na exposi¢do de Muniz Sodré, ¢
uma ordem de mediagdes socialmente realizadas, num tipo particular de interagdo, a qual
se poderia denominar “tecnomediagdes”, caracterizadas por uma espécie de “protese
tecnoldgica e mercadologica da realidade sensivel”, denominada “medium”, e identidades
pessoais, comportamentos e até mesmo juizos de natureza supostamente €tica passam pelo
crivo de “uma invisivel comunidade do gosto, na realidade o gosto ‘médio’,
estatisticamente determinado” de acordo com uma qualificagdo cultural prépria, uma
“tecnocultura”, como um novo “bios”, um novo tipo de relacionamento do individuo com

as referéncias concretas € com a verdade.

E um novo tipo de relacionamento social, ainda que reduzida a instancia do politico
e esvaziado o sentido da ética, diferentemente do que afirmou Jean Baudrillard, em
acentuado pessimismo:

“Simplesmente ndo ha significado social para dar for¢a a um significante politico.
(...) ‘O tnico referente que ainda funciona ¢ o da maioria silenciosa’. Todos os
sistemas atuais funcionam sobre essa entidade nebulosa, sobre essa substincia
flutuante cuja existéncia ndo € mais social mas estatistica, e cujo unico modo de
apari¢ao ¢ o da sondagem. (...) O fato de a maioria silenciosa (ou as massas) ser
um referente imaginario ndo quer dizer que ela ndo existe. Isso quer dizer que ‘ndo
ha mais representagdo possivel’. As massas ndo sdo mais um referente porque nio
tém mais natureza representativa. Elas ndo se expressam, sdo sondadas. Elas ndo se
refletem, sdo testadas. (...) Ora, sondagens, testes, médias sdo dispositivos que ndo
dependem mais de um dimensfo representativa mas simulativa” (Baudrillard,
1985: 22 — destaques no original). 22

*2 Para ele, na contemporaneidade: “A massa absorve toda a energia social, mas nio a refrata mais. Absorve
todos os signos ¢ todos os sentidos, mas ndo os repercute. Absorve todas as mensagens e as digere. Ela da a
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Nesse contexto, o papel especifico da imprensa ¢ absorvido pelo da comunicagdo de
massa em sentido amplo (que hoje tem na publicidade o seu discurso hegemonico,

portanto):

“O termo imprensa designa a institui¢ao constituida pelos veiculos jornalisticos,
seus profissionais e seus lagos com o publico. Refere-se, portanto, ao relato das
noticias e ao debate das ideias em jornais, revistas, emissoras de radio e televisao,
além de ‘sites’ da internet. Sua ética deve primar pela busca da verdade factual, da
objetividade, da transparéncia, da independéncia editorial e do equilibrio. Ja o
conceito de ‘meios de comunicagdo de massa’ traz em si, desde a origem, o
embaralhamento sistémico entre fato e ficcdo, entre jornalismo e entretenimento,
entre interesse publico, interesse privado e predilecdes de esfera intima. A assim
chamada ‘comunicacdo de massa’, além de modificar para sempre a propria
natureza da imprensa, tende a misturar os dominios da arte e do jornalismo num
mesmo balaio de imposturas éticas, prontas para o consumo ¢ inimigas da virtude
tanto artistica (criar em conformidade com a imaginagdo) quanto jornalistica (falar
em conformidade com a verdade factual)” (Bucci, 2004: 127).

Como diz Cremilda Medina:

“Naturalmente, s6 com a expansdo ¢ maturidade dos meios, em nossa época, ¢ que
essa reflexdo esta tomando corpo. O jornalismo nos meios graficos e eletronicos, o
cinema e a televisdo nos programas de lazer, todos os recursos técnicos de
reprodugdo e divulgacdo de informacdo sdo jogados no quadro amplo da
comunicacdo de massa. E ndo ¢ mais possivel discorrer sobre a mensagem
jornalistica como um dado isolado dessa realidade” (Medina, 1988: 16).

A fei¢do estética em potencial em que seja objetivada uma troca comunicativa
reflexiva acerca da implicagdo entre texto escrito/oral e imagens, para um esclarecimento o
mais verossimil possivel do fato narrado, ndo estd na pauta hodierna. E reveladora essa

passagem:

“O texto visual e o texto verbal podem ser poderosos instrumentos de
conhecimento e de cidadania; no entanto, vém sendo sub-aproveitados, numa
forma burocratica, repetitiva, pouco criativa.

todas as questoes que lhe sdo postas uma resposta tautologica e circular. Nunca participa. Perpassada pelos
fluxos e pelos testes, ela se ‘comporta como massa’, se limita a ser boa condutora dos fluxos, mas de todos
os fluxos, boa condutora da informacéo, mas de qualquer informagdo.” E ha uma “implosdo do signo na
fascinagdo (nem significante, nem significado: supressdo dos polos da significagdo)” (Baudrillard, 1985: 28 e
33, respectivamente — destaque no original). A configuracdo ¢ idéntica a dos buracos negros. Verdadeiros
sepulcros estelares, seu campo de gravidade ¢ tdo monstruoso que a propria luz ¢ agarrada, satelitizada e
depois absorvida. Sao, portanto, regides do espago das quais ndo pode “chegar nenhuma informacao”. Chega
a afirmar: “Mas constatamos que todos os poderes acabam por se arruinar silenciosamente nessa maioria
silenciosa, que ndo ¢ nem uma entidade nem uma realidade sociologica, mas a sombra projetada pelo poder,
seu abismo no vacuo, sua forma de absorcdo. Nebulosa fluida, movente, conforme, excessivamente,
conforme a todas as solicitagdes ¢ de um conformismo hiper-real que é a forma extrema da nao-participagdo:

tal € o desastre atual do poder. Tal € também o desastre da revolugdo” (Idem: 41-42).
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As imagens sdo muito reconheciveis. Sdo tdo reconheciveis, t€m tdo poucos tracos
unicos, que podem ser facilmente substituidas umas pelas outras. Imagens de
catalogo, de bancos de imagens. A nogdo de autoria pouco importa, basta ter a
qualidade técnica exigida pelo veiculo e seu projeto visual. Qualquer foto serve,
seleciona-se a mulher jovem, a idosa, a gravida, a negra, o executivo, a fabrica, a
praia paradisiaca. Interessa apenas fazer ilustracdes visuais para o texto (e obter
um design leve e atraente). A imagem continua submetida a logica verbal: ela
serve ao texto.

Fotografias e construgdes parafotograficas inundam as paginas. O indice — sinal
perseguido pelas visdes documentalistas que justificavam a imagem como dotada
de um vinculo jornalistico — foi substituido pelo mimetismo da imagem-catalogo,
permutdvel entre diferentes registros: publicitario, cientifico, pedagogico etc. O
recurso de recortar a foto, subtraindo seu fundo, acentua a desvinculagdo de um
contexto referencial mais especifico e real” (Buitoni, 2006: 46-47).

No “webjornalismo’ a situagdo ndo ¢ diferente, transposta para 1a a “ditadura dos
formatos” das midias em geral, com a agravante do dominio da velocidade, em que tais
imagens-catalogos sdo substituidas e descartadas sem que haja possibilidade de uma
interacdo maior entre os participantes do contrato de comunicacdo para efeito de uma
refletida (que significa algo realizado com tempo) apreensdo do acontecimento convertido
em noticia. D4 a impressao de que o pouco de informativo do texto escrito/oral e o muito
de sensacionalista das imagens como tracos caracteristicos das midias impressas e

televisivas sdo potencializados no jornal em rede.

Como sustentado no capitulo anterior, o “poder fazer (a)parecer para poder aprazer”,
que diz respeito ao sensorial-estético do discurso publicitario passa a ser componente
estrutural e funcional do discurso jornalistico, numa nova estrutura de poder em que o
“fazer saber” e o “fazer crer” se integrem com efeito predominante no “fazer querer”,
ideoldgico e para o consumo, em relagdo ao “poder fazer, ser, querer para prover”,

informativo e para a cidadania.

Se hd uma maior mobilidade ‘“hipertextual”, como um modelo mental fluido,
porque permite ir além da rigidez das formas textuais (verbais e ndo-verbais) fixas até
entdo conhecidas, isso ndo quer dizer que, em sua potencialidade, deva predominar o
superficial e o descartavel. Mas, como essa ldgica € a reinante nas praticas sociais coevas,

o discurso jornalistico € apenas um reflexo.
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Sob esse enfoque, discorre Dulcilia H. S. Buitoni:

“Com a aceleracdo midiatica contemporanea e a facilidade de produgdo e de
reprodugdo de imagens, jornais impressos ¢ na web lancam mao de fotos que
sejam acessiveis em termos de tempo e dinheiro. O cuidado na escolha e na edig¢do
de uma imagem acaba sendo reservado a temas mais contundentes. Na rotina, vale
a quantidade. Assim, centenas de imagens passam — ou correm — sob nossos olhos
diariamente. Objetos e pessoas s3o intercambiaveis, podem ser rapidamente
substituidos. Dificil perdurar por algumas semanas — no caso do impresso — ou
horas, no caso da Internet. A substitui¢do € o processo soberano — e na rede tudo
ainda ¢ mais acelerado. Tudo pode sumir no proximo segundo. Tudo pode ser
deletado” (Buitoni, 2009: 02).

O que chama atencao, nesse (hiper)contexto de hibridizacao e de tecnomediagdes, é

que:

“La sobreabundancia de informacién intoxica al publico que acaba por no tener
ningun tipo de referencia sobre la importancia de los distintos acontecimientos y
termina por estar desinformado. (...) lo importante, (...), no es, (...) recibir o
difundir la méxima cantidad de informacién posible, sino saber como gestionarla.
Para ello hav que tener criterios adecuados de seleccion de los hechos,
competencia para analizarlos e interpretarlos, y capacidad para ofrecer respuestas”
(Fontcuberta, 2006: 57-58).

Dai que ¢ necessaria uma ecologia da comunicagao visual, e Josep Maria Catala, ao

cuidar da nog¢do de imagem complexa, sustenta que deve haver uma “ecologia da

comunicag¢do visual”, pois o excesso de informagao/imagem impede um ‘abrir de olhos’

para um

repensar o modo de ver, devido a sensacdo de ‘identificag¢do’

(irrefletida/inconsciente) do sujeito com o que vé:

“En realidad los complejos conglomerados filmicos, compuestos de factores
audiovisuales en movimiento (imagen, sonido, audiovisualidades, color,
dramaturgia, lenguaje, ritmo, etc.), son portadores de estados subjetivos, tanto de
los personajes como de la pelicula en si, estados que son compartidos con el
espectador mediante la vision” (Catala: 560).

E destaca o “papel manipulador da linguagem publicitdria na imaginagao
contemporanea’:

“Es en campo de la publicidad, sin embargo, donde este proceso alcanza su
culminacion. En la publicidad, el ojo del espectador y su consciencia quedan
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unificados en la imagen, de forma que ver y sentir se equiparan. (...) en la
publicidad los estados de consciencia no son un resultado, sino que estan incluidos
en la propria estructura representacional de la misma, por ello no hay una estricta
separacion o diferencia entre el acto de ver y el acto de concebir una idea o sentir
una emocion, ya que el concepto (intelectual y emotivo) le llega al espectador a
través de la vision: la vision no desencadena un pensamiento, sino que produce un
pensamiento, lo transmite ‘ready made’. (...) La imagen del consumidor
apareceria en el anuncio como imagen de su consciencia convenientemente
preparada en la direccion precisa” (Idem: 560).

Dai que, se ¢ no campo das sensagdes (estética) que a cultura da imagem se impds,

¢ a partir dela mesma que se deve buscar uma abertura para uma saida de seu dominio

manipulatdrio.

E o fato de se conceber o espectador como usudrio, conferindo-lhe as

ferramentas conceituais e metodoldgicas para a sua tomada de consciéncia individual, ja

lhe permite, a0 menos, tirar uma conclusdo embasada num argumento incontestavel: “a

imagem publicitaria se opde a imagem complexa”.

Assim:

“La consciencia es susceptible de ser manipulada, pero también puede
autotransformarse, mediante el manejo de los elementos visuales, textuales o
auditivos en los que se halla proyectada. Es esta ultima posibilidad la que
finalmente va a ser desarrollada por la interfaz, la cual debe ser entendida como un
instrumento que materializa precisamente este potencial y la hace verdaderamente
operativo. Desde esta perspectiva, la interfaz y el dispositivo publicitario se
oponen, a pesar de que ambos provengan de un mismo proceso comunicacional,
puesto que mientras que el dispositivo publicitario se basa normalmente en la
funcién ‘mentalizadora’ de la nueva disponibilidad, la interfaz promociona el
potencial hermenéutico, transformador de la misma. Desde el punto de vista del
usuario-observador, la primera es una funcion pasiva, mientras que la segunda es
eminentemente activa. De hecho, podemos considerar que la interfaz como la
imagen compleja perfecta y en este sentido debemos considerar que la imagen
publicitaria y la imagen compleja también se contraponen de manera esencial. La
imagen publicitaria intenta persuadir ‘manipulativamente’, y para ello debe
‘ocultar’, debe proceder a una sintesis de los distintos niveles de complejidad de
un fenémeno, debe simplificar la complejidad por eliminacion, por intensificacion
de determinados elementos en detrimento de otros etc. La imagen compleja ha
exactamente lo contrario, intenta actuar por medio de la exposicion de todos los
elementos necesarios. Si ha de resumir, debe hacerlo de manera que el resultado de
la operacion deje visible el proceso de la misma, asi como el acceso a los
contenidos que han sido descartados” (Idem: 561 — destaques no original).
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Fenomeno esse inserido nessa “estetizacao tecnologica da realidade”, em razao da
qual a “estetizagao da noticia” ¢ também sintomatica. E ha uma manifestacao da influéncia
do discurso publicitario no discurso jornalistico, ao menos quanto a essa fei¢do da
seletividade de “ocultar mostrando”, de proceder a uma sintese dos diversos niveis de
complexidade de um acontecimento para sua simplificagdo por eliminagdo, por
intensificagdo de determinados elementos em detrimento de outros, sem que o publico
conheca o processo de construcdo, apenas o produto acabado, como se fosse a

representacdo do mundo.

Por certo que:

“La pauta, pues, es el resultado final de un processo (que el publico desconoce en
su totalidad y que muchos de los protagonistas que lo construyen, ignoran) por el
cual un medio decide ofrecer y jararquizar unas determinadas informaciones a la
opinion publica y eliminar otras” (Fontcuberta, 2006: 55).

O significado de interesse publico ¢ modificado substancialmente para o de
variedades e curiosidades, como se as matérias tratassem da experiéncia dos
telespectadores ou da interpretagdo que ddao ao que lhes acontece. Como acusa Mar de
Fontcuberta, “la importancia (que tiene como referente lo comunitario, lo objetivo) por el
interés (que tiene como referente lo individual, lo subjetivo) (...) la ‘trivializacion’ de lo

importante o la ‘transcendentalizacion’ de lo irrelevante” (Idem: 63).

A funcdo desse produto, como dito, ¢ apenas a de “um valor de méxima atragdo

sensorial” (de gosto médio predeterminado) e de “um valor minimo de uso informativo”.

A par disso tudo, o paradigma sugerido por Catala parte do pressuposto de que o
modo de olhar uma imagem ¢ complexo (e ¢ preciso recondicionar a mente a isso). E se
assim ¢, uma imagem ¢ complexa. Nao sera espelho da realidade, pois haverd sempre algo

mais a ser visto num processo de ir e voltar os olhos a imagem (opacidade), nem induzira a
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conformagdo de que, se assim estd reproduzido, assim €, pois algo mais a ser exibido ha
(expositiva). Uma imagem ndo acompanha apenas um texto verbal, mas com ele interage e
induz a um mesmo nivel de importancia interpretativa (reflexiva). E uma imagem, a vista
de tudo isso, ndo deve provocar passividade nos participes do ato comunicativo, mas, ja
considerado um despertar (“abrir os olhos”) a esse estado de coisas, uma postura

consciente e critica (interatividade).

Nao ¢ desprezado que, como sustenta Ignacio Ramonet:

“Ninguém nega a indispensavel funcdo da comunicagdo de massa numa
democracia, pelo contrario. A informagdo continua sendo essencial ao bom
andamento da sociedade, e sabe-se que ndo ha democracia possivel sem uma boa
rede de comunicacdo e sem o maximo de informagdes livres. Todo mundo esta de
fato convencido de que € gracas a informagao que o ser humano vive como um ser
livre. E, ndo obstante, a suspeita pesa sobre a midia” (Ramonet, 2007: 24).

E que a espetacularizacdo ¢ tanta que a “sensagdo” que se tem ¢ a de que se assiste a
um permanente “filme de aventuras”, de modo que, aos espectadores em geral, fica a

impressao de que ndo € necessario ir além e “informar-se ¢ cansativo” (Idem: 38).

Na sociedade coeva midiatizada, como visto, o espetacular aparato tecnologico,
também diuturnamente reiterado pela seducdo publicitiria e construgdo jornalistica,
reforca outra “crenca”, qual seja, a de que todos estdo mais proximos uns dos outros € em
“tempo real”, embora mediados pela tela da televisdo, do computador ou de celular (e toda
complexidade do mundo interativo do universo em rede), o que, em vez de propiciar maior
sociabilidade, provoca na verdade maior isolamento, individualismo, numa existéncia
pessoal e social cada vez mais superficial (ao colocar o “ter” e o “parecer” sobre o “ser”) e

desencadeadora de frustragdes permanentes.

E que:

“O sistema econdmico fundado no isolamento ¢ uma ‘producdo circular do
isolamento’. O isolamento fundamenta a técnica; reciprocamente o processo
técnico isola. Do automoével a televisdo, todos os ‘bens selecionados’ pelo sistema
espetacular sdo também suas armas para o refor¢o constante das condigdes de



247

isolamento das ‘multiddes solitarias’. O espetaculo encontra sempre, ¢ de modo
mais concreto, suas proprias pressuposi¢des” (Debord, 1997; 23 — destaques no
original).

E mais:

“A alienagdo do espectador em favor do objeto contemplado (o que resulta de sua
propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto mais ele contempla,
menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens dominantes da
necessidade, menos compreende sua propria existéncia e seu proprio desejo. Em
relacdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo aparece no fato de seus
proprios gestos ja nio serem seus, mas de um outro que os representa por ele. E
por isso que o espectador ndo se sente em casa em lugar algum, pois o espetaculo
esta em toda parte” (Idem: 24).

Isso porque, ao aceitar a estereotipagdo e os padrdes de comportamento, o individuo
enclausura-se em sua subjetividade, mostrando-se a sociedade o que se espera ou que se
quer dele, numa verdadeira transfiguragdo de sua individualidade. Enfim, por viver de
aparéncias (decorréncia do carater especular e espetacular visto em todas as passagens
deste trabalho), e por cada vez mais se ajustar a elas, gradativamente menos compreende
seus desejos, sentimentos e sua propria existéncia, anulando-se a tal ponto de perder a
consciéncia de quem realmente €, como ser situado no tempo e no espago social, como ser

situado e engajado na sua histoéria (e a propria Historia geral ¢ marginalizada).

Nunca ¢ demais lembrar que a defasagem entre o progresso tecnoldgico e o
progresso humano gera sentimentos de perplexidade e, sobretudo, de uma automagdo da
pessoa, também vista como mercadoria, despersonalizando-a. Neste ponto, cabe lembrar o

antrop6logo Roberto Damatta, para quem, as maquinas:

“podem se substituir mutuamente, a mais moderna sendo superior e mais eficiente
do que as anteriores. Mas sera esse processo cumulativo que governa a esfera
tecnologica transferivel para a vida social ou moral? Em outras palavras, esta a
humanidade correlacionada aos seus progressos materiais? Parece que nao. Muito
pelo contrario, tudo indica que a cada novo passo dado na area técnica, aumentam
os problemas morais porque os homens, afinal de contas, continuam presos as suas
mais elementares fobias e desejos (...) A moderna tecnologia nos faz ver e ouvir o
que se passa de bom e de perverso no mundo. Mas ela, infelizmente, ndo pode nos
desligar de nossa indignagdo moral, deixando que nossa consciéncia ‘esfrie’, tal
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como ocorre com os aparelhos de televisdo que veiculam essas noticias” (Damatta,
1997: 2C — destaque no original).

De modo que a consciéncia de ser num novo mundo exigird, ainda que em passos
lentos, um devir em que se possa superar a atual crise existencial do homem, perplexo
diante destes multiplos acontecimentos nao esclarecidos racionalmente pelos detentores do
poder de propagar as informag¢des, mais preocupados em que se perpetue a concepgao de

uma cidadania mundial consumidora dos mesmos sonhos, ilusées e mercadorias.

Eis as palavras de Milton Santos:

“O processo de tomada de consciéncia — ja o vimos — ndo ¢ homogéneo, nem
segundo os lugares, nem segundo as classes sociais ou situagdes profissionais, nem
quanto aos individuos. A velocidade com que cada pessoa se apropria da verdade
contida na histéria ¢ diferente, tanto quanto a profundidade e coeréncia dessa
apropriacdo. A descoberta individual é, ja, um consideravel passo a frente, ainda
que possa parecer ao seu portador um caminho penoso, a medida das resisténcias
circundantes a esse novo modo de pensar. O passo seguinte é a obtencdo de uma
visdo sistémica, isto &, a possibilidade de enxergar as situagdes e as causas
atuantes como conjuntos ¢ de localiza-los como um todo, mostrando sua
interdependéncia (..) E a partir dessa visio sistémica que se encontram,
interpenetram e completam as nogdes de mundo e de lugar, permitindo entender
como cada lugar, mas também cada coisa, cada pessoa, cada relagdo dependem do
mundo” (Santos, 2000: 169).

Nao se pode descartar, neste momento historico da Humanidade, o intuito de se
construir, por meio de debates entre os “consumidores de informagdo”, um “pluralismo

politico e social”.

O problema ¢ mais grave porque virtualmente as grandes empresas do setor
comungam as mesmas posi¢des, os mesmos pontos de vista. O exercicio consciente da
cidadania precisa nao apenas de uma informacao “isenta”, mas de uma informacao plural,
isto ¢, de uma midia que, em seus diferentes veiculos, seja capaz de acolher as diversas
percepgdes do mundo social. Isso significa apresentar a voz dos varios agrupamentos

politicos, permitindo que o cidaddo, em sua condi¢cdo de consumidor de informagao, tenha
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acesso aos valores, argumentos e fatos que instruem as correntes politicas em competicao e
possa, assim, formar sua propria opinido politica. Como se exprime Luis Felipe Miguel:

“E o que podemos chamar de ‘pluralismo politico’. Mas significa também dar
espaco a disseminagdo das visdes de mundo associadas as diferentes posigoes na
estrutura social, que s3o a matéria-prima na constru¢ao das identidades coletivas —
que, por sua vez, fundam as opgdes politicas. E o que vou chamar de “pluralismo
social’” (Miguel, 2007: 214 — destaques no original).

Como “qualquer proposta de estratégia comunicacional deve partir de pesquisa
sistematica da realidade” (Medina, 1988: 44), fica, por isso e como arremate, consignada a
aposta, como alternativa para a critica e saida desse estado de coisas, de Ignacio Ramonet
na (volta de um tipo de) imprensa escrita (o que, de nossa parte, ndo desprezaria o
concurso com outras midias), no sentido de que:

“Informar-se continua sendo uma atividade produtiva, impossivel de se realizar
sem esfor¢o, e que exige uma verdadeira mobilizagdo intelectual. Uma atividade
tdo nobre na democracia, para que o cidaddo consinta em consagrar-lhe uma parte
de seu tempo, de seu dinheiro e de sua atengao.

A informagdo ndo é um dos aspectos da distragdo moderna, nem constitui um dos
planetas da galaxia divertimento; ¢ uma disciplina civica cujo objetivo ¢ formar
cidadaos.

A este preco, e sO a este preco, a imprensa escrita pode abandonar as confortaveis
margens do simplismo dominante e ir ao encontro daqueles leitores que desejam
compreender para poder melhor agir nas nossas democracias entorpecidas”
(Ramonet, 2007: 138).



Consideracdes finais
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa versou sobre “A relacdo entre os discursos publicitario e jornalistico no

dominio do entretenimento’.

No primeiro capitulo, apresentou as bases conceituais para compreensdao do
entretenimento na contemporaneidade. Resgatou a no¢do de que o entretenimento € um
elemento ou raiz da Cultura, na realizagdo do ser humano em sua por¢do “ludens” (do
ludico, do brincar e do jogar), em que esta em questdo a necessidade de uma pratica
heddnica, como um fim em si mesmo, que permita a0 homem vivenciar uma experiéncia

de tenséo e alegria, bem como de consciéncia de ser diferente da vida cotidiana/realidade.

Expbs ainda a postura da Teoria Critica, que, sem desconsiderar essa necessidade
humana de uma préatica hedbnica, denuncia o fato de que, ndo bastasse a exploracdo da
forca produtiva laboral, mesmo quando o homem esta em repouso e procura se distrair,
ainda nesse momento é explorado, porquanto a industria cultural ou a sociedade do
espetaculo o impele, sem que tenha oportunidade de consciéncia disso, ao consumo. O
entretenimento deixa de ser algo imediato, um fim em si mesmo, e transforma-se em um
meio para a reproducdo do modo de producdo capitalista em trés planos, na eliminacdo da
oposicdo tempo livre e tempo de trabalho, na associacdo da diversdo e consumo, € na

subordinacdo da diverséo ao principio da utilidade.

E que, nesse contexto da modernidade para a contemporaneidade ocidental, o prazer
individual passa a ser objeto da industria cultural e da ideologia e pratica do consumismo,
sabido que uma parcela da individualidade intersubjetiva do “homo ludens”, por ser
componente da natureza psiquica do homem e, em consequéncia, de reconhecimento socio-
cultural, € irredutivel. Isso para reforcar a ideia de que, se assim nao fosse, ndo subsistiria o
sistema da sociedade de consumo, porque ¢ preservado o “minimo continuo de valor de
uso” do ludico, utilizado pela logica do espeticulo como pretexto para a “maxima

aparéncia atrativa” de uma mercadoria.
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O conceito de entretenimento surgiu e se desenvolveu de forma mais especifica, ou
como reconhecida hoje, a partir do século XIX e ao longo do século XX, fruto da
estruturacdo do capitalismo em sua fase pos-industrial, momento histérico em que ganham

projecdo também a publicidade e o jornalismo.

A critica aberta foi a de reconhecer ambas as concepg¢des numa tentativa de conjuga-
las, quer no aproveitamento do elemento cultural, quer no do elemento de indignacao,
vendo-as presentes nos estudos mais recentes acerca da Comunicacdo Social, quando se
reporta a presenca do ludico nos produtos midiaticos, caracteristica da denominada
sociedade miditatizada. Nesta, encontram-se expressdbes como “industria do
entretenimento” e “infoentretenimento”, sinGnimas do objetivo supremo de atrair e manter
uma audiéncia, e, dai, obter lucro incontido, a partir da venda de produtos para distrair e

divertir, substancialmente.

O dominio do entretenimento ou do espetaculo, similaridade que sugere, de nossa
parte, a denominagdo “sociedade do entretenimento”, € 0 lugar onde triunfa o paradigma
dos sentidos sobre a mente, da emocao sobre a razéo, e que tem por principal sustentaculo

o discurso publicitario.

E o objetivo do segundo capitulo foi o de analisar o jornalismo em midia impressa
(revista “Veja” ¢ jornal “Folha de Sdo Paulo”, no periodo e edi¢cbes mencionadas) inserido
nesse contexto. Observou-se que tudo é feito para atrair e fixar a atengdo dos leitores numa
fusdo entre o espaco jornalistico e o espaco publicitario, de modo que o padrdo discursivo
da publicidade influencia na composicdo, organizacdo e distribuicdo dos espacos nas

paginas da revista e do jornal.

Foi constatado que:

1) numa analise espacial, ha reducdo do espaco jornalistico pela insercdo de pecas

publicitarias.

Na revista “Veja”, a mensuracdo dd conta de que para cada pagina de contetdo
jornalistico h&4 uma peca publicitaria. No jornal “Folha de Sdo Paulo”, pelo estudo acerca

da diagramacdo, comparado as paginas/amostras que serviram para respectiva catalogacao
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do “corpus”, colhidas em cada caderno e em todas as edi¢des, foi possivel perceber, se ndo
com a exatiddo da metade, o muito que o espaco publicitario tem ocupado o espago
jornalistico nesse veiculo, bastante a mera visualizagdo das paginas, como reproduzidas no

corpo desse capitulo.

Ademais, se a inser¢do da publicidade, por si s, reduz o espago jornalistico, a
diagramacdo é um critério para ndo prejudicar ainda mais a estética do resultado final da
pagina impressa de uma revista ou de um jornal, em consideragdo & melhor legibilidade do

leitor.

E, consideradas a localizacdo estratégica das pecas publicitarias em relacdo ao
conteudo jornalistico, o que se percebeu, ao longo do jornal “Folha de Sao Paulo”, ¢ que a
regra, de inser¢do de pecas publicitarias na parte inferior da pagina, em forma de escada,
avancando na parte esquerda, nas paginas pares, e na direita, nas paginas impares, para
possibilitar a leitura do contetdo jornalistico no centro da pagina, é quebrada. As pecas
publicitarias, em sua maioria, quando nao sdo de pagina inteira, ou de paginas inteiras
duplas, séo de pagina inteira sobreposta a pagina ao lado, de quase (faltando pouco para ser
de) péagina inteira, de quase (faltando pouco para ser de) paginas inteiras duplas, ou
centralizadas nas duas paginas do jornal (fazendo com que o em torno noticioso assuma a

fungdo de “moldura” da pega/’tela” publicitaria).

Diferente é o critério da revista “Veja”, com inser¢do de pegas publicitarias num
critério padrdo, de paginas inteiras duplas, de paginas inteiras simples, de meia pagina e de
um terco de pagina, em diagramacdo que se aproxima da regra apresentada, a despeito de

possuir metade de seu contetdo de pecas publicitarias, frise-se.

Ainda sob esse critério de localizacdo estratégica das pecas publicitarias, tanto a
revista quanto o jornal usam sobrecapas. Todas revestem, como uma nova embalagem, no
caso do jornal, o primeiro caderno, exatamente na primeira pagina, e, no caso da revista, a
capa, ocupando metade de seu espaco. Em ambos o0s casos, sem contar o desconforto no
manuseio, ha impedimento de que se tenha contato com as noticias de plano,
prevalecendo, pois, a atracdo publicitaria, como se ndo fosse grande a quantidade de pecas

no interior dos veiculos.
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No jornal, em particular, h4d, em determinadas capas, pe¢as publicitarias com a
referéncia “Veja na pagina 5, onde se encontra outra peca publicitaria da respectiva

marca, como se fossem noticias, ou seja, conteudos jornalisticos.

E, ndo bastasse tudo isso, foi observado o aproveitamento de parte do que sobra por
um contetdo jornalistico em linguagem rapida e superficial, na pagina “Folha Corrida” do
jornal, com o emprego sem criatividade de cores, de imagens, de pequenas notas de
agéncias de noticias ou de matérias do préprio jornal, numa tematica mais voltada as
variedades, como expressao do dominio do entretenimento associado a rotina da

velocidade.

2) numa analise textual, ha emprego de técnicas de persuasdo publicitaria em textos
de estruturacdo jornalistica, nos quais o fato noticiado é publicidade de um produto — o
proprio veiculo de comunicacdo (em sua edigdo digital), ou o de anunciantes (redes de
televisdo, empresas, banco, agéncias de turismo), emprego da funcdo apelativa da
linguagem (na segunda pessoa), adjetivacdo, com elogio a produtos, a servicos ou a
marcas, indicagdo de pregos, frases/”slogans”, em interacdo com fotos/poses,
notas/anuncios, cobertura de evento, abertura de estabelecimento comercial, e argumento
de autoridade em trechos de entrevistas. Todos em formatos que o autor Leandro
Marshall, no livro O jornalismo na era da publicidade, denomina por “composi¢do”
(noticia apresentada com carater de publicidade), “merchandising editorial” (evocacao
intencional de uma empresa, de uma marca, de um servico ou de um produto no espaco
editorial), “editorialismo” (publicidade acompanhada por material editorial elogioso a
empresa ou ao produto), “business” (noticia sobre ag¢des econdmicas, financeiras,
empresariais, comerciais, industriais ou de servicos), “mimese” (publicidade paga,
disfarcada de noticia, sem identificacdo de informe publicitario), “casamento aberto”
(noticia e publicidade casadas, em espago aberto, ou seja, local distante), “estimulo ao
consumismo direto”, “demanda” (criagdo de produtos jornalisticos para a ‘publicacdo’ de

publicidade).

Em contrapartida, constatou-se a utilizagdo de textos jornalisticos em pecas
publicitarias de automdveis. E, se sdo diversas as marcas utilizando essa estratégia, e cada
uma “recorta” o que a interessa (ou a matéria que lhe é favoravel), a composicdo de uma

peca publicitaria de automovel cede espaco para essa fusdo discursiva para ganhar em
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“credibilidade”, em que o “fazer saber”, informar (agora com o refor¢o do que ¢ “noticia”)

sobre o produto, tem em vista o “fazer crer”, persuadir o consumidor.

3) numa analise retdrica, ndo desprezada a implicacdo complementar em relacdo as
analises anteriores, 0 componente sedutivo da publicidade, no sentido de emprego de
argumentos emotivos verbais ou ndo-verbais combinados aos argumentos racionais (em
principio, pautados na objetividade), num texto jornalistico foi igualmente avaliado, no
particular aspecto do sensacionalismo, dos titulos e dos dados estatisticos.

No sensacionalismo, a estratégia retérica € a de carregar o texto/imagem de
contribuicdes emotivas e imaginativas do leitor, de modo a que ele permaneca inesgotado e
aberto, porquanto ambiguo, até a realizacdo da leitura da matéria. Combustivel para as
paixdes, apela aos instintos mais baixos do homem, a partir da informagdo de atualidade
processada com intensificacdo e exagero grafico, tematico, linguistico, valores e elementos
desproporcionais, comicidade, ironia, com emprego de metaforas girias, similaridades
sonoras, modificacdo de expressdes familiares, de titulos atribuidos a criagdes artisticas, na
promoc&o do entretenimento ou espetaculo. Nos casos considerados, ndo bastou a primeira

3

pagina do jornal “Folha de Sao Paulo” como “vitrine” da publicacdo apresentar o tema
central da edicdo de forma séria, 0 que importou foram os choques dos textos/imagens
“Tempo quente”, “Brincando com fogo”, “Selva de pedra”, “Lixo explosivo”. A realidade

foi estetizada para comunicar.

Nos titulos, ou chavdes, acrescidos aos de cima, tanto da revista quanto do jornal, os
“A boia da prevencao”, “Em busca do tempo perdido”, “A mentira tem perna curta”, “Pega
na mentira”, “Me engana que eu gosto” e “Balang¢a, mas ndo cai”, o que se percebeu foi
que o0 uso do titulo como “embalagem” da noticia ndo é apenas para dar visibilidade ao
produto, mas empreender uma estratégia que conduza ao consumo de noticias, estratégia
gue, como as pecas publicitarias que anunciam marcas e produtos, tem na persuasao um

elemento fundamental para atingir o emocional do leitor.

E, quanto aos dados estatisticos, foi visto que o0s mitos da neutralidade,
imparcialidade, objetividade e transparéncia do jornalismo se juntam aos mitos de igual
sorte da matematica, nos dados estatisticos, e chegam ao leitor numa dupla “conotacdo”: a

do discurso jornalistico e a do discurso estatistico. E que sob o manto mitico de que o
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jornalismo tem “compromisso com a verdade” e de que “os nimeros ndo mentem”, ¢ dado
ao destinatdrio “saber” a respeito de determinado fato e “crer” estar diante de “um espelho
da realidade”. O carater manipulatério/persuasivo é evidente, reforcado o risco de uma
producdo de sentido sem pluralidade, sem didlogo, ndo ouvidos e colocados em debate 0s
outros polos envolvidos no fato, pois ndo s6 é empregado um elemento de credibilidade do
Senso comum, como preciso, exato, cientifico, dos dados estatisticos, como também, um
terceiro de idéntico alcance, como ludico, espetacular, sedutor, da publicidade, no uso de
figuras, cores, graficos etc.

Numa comparac¢do dos veiculos, na revista “Veja”, em relacdo as matérias descritas,
houve numa composicdo equilibrada, espacial e tematica, de texto, fotos e graficos. No
exemplo do jornal “Folha de S3o Paulo”, a profusdao de cores e dados nas paginas, nas
quais ha& ainda pecas publicitarias de meia pagina, faz com que, na soma de todos os
elementos gréaficos, haja uma disperséo incontrolavel do leitor, em consequéncia da falta de
uma adequada diagramacdo. Tambeém ndo houve a analise comparativa dos graficos e
tabelas com o contetido da matéria e das entrevistas, funcdo que deveria ser do jornalista,

nao do leitor.

Aquela investigacdo sobre as bases do entretenimento na contemporaneidade,
predominantemente teorica e de cunho contextual, somados aos resultados dessa analise
de contetdo, predominantemente pratica e de cunho textual, tem-se um panorama
horizontal ou de estrutura de superficie, como um “retrato” da publicidade e do jornalismo

praticados na atual sociedade brasileira.

E, esse panorama ou estrutura deu ensejo a outra investigagdo com vistas a um
panorama vertical ou de estrutura de profundidade, de modo que o “retrato” fosse avaliado
a partir dos componentes estruturais e funcionais de cada um dos discursos, em primeiro
lugar, o publicitario, em seguida, o jornalistico, de conformidade com o paradigma teérico

e metodoldgico da Sociossemidtica.

Dai que no terceiro capitulo, a publicidade foi apresentada como técnica de despertar
0 desejo para 0 consumo a partir de uma analise de sua linguagem, e o jornalismo como
discurso midiatico a partir da nocdo de contrato de comunicacao para estabelecer que ele é

uma prética social de producédo de linguagem e sentido como um mundo possivel, e ndo a
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sua verdadeira representacao.

Quanto a Sociossemidtica, como aqui tratada, por op¢do metodoldgica, no particular
aspecto das estruturas modais/verbais de poder dos discursos em apreco, a fim de sugerir
uma nova, foi considerado que o processo basico de realizacdo dos discursos de
comunicac¢do social tem duas instancias. A primeira, a qual se coaduna a estrutura modal
“poder-fazer-saber”, é chamada de “informativa”, enquanto que a outra, correspondendo a

estruturagdo modal “poder-fazer-querer”, ¢ denominada “formativa”.

A instancia informativa dos discursos de comunicagdo cumpre o papel de informar,
fundamentalmente, ao publico, quer a respeito da existéncia de um produto, na
publicidade, quer sobre a ocorréncia de um fato, no jornalismo. Na instancia formativa, o
enunciador desses discursos tem a capacidade de fazer com que 0 seu enunciatario, esse
publico, queira algo, em determinado contexto de realizacdo discursiva, projetando, por

intermédio do seu discurso, um dado “querer” para o enunciatario.

Deve-se considerar além da “denotag¢do”, ou seja, um certo saber ou informagédo
sobre o assunto de que se fala (o superficial, explicito ou plano de expressao), a existéncia
da “conota¢ao” (0 profundo, implicito ou plano de conteldo), isto €, um modo de sugerir
ao leitor uma visdo de mundo, nesta ou naquela perspectiva ideologica. Assim, toda

mensagem transmitida na comunicacao social possui uma dimensao conotativa.

Na publicidade, o seu universo de discurso tem as duas modalidades complexas
“poder-fazer-saber” p/ “poder-fazer-querer”, e entende-se que ele pode informar quanto a
existéncia de produtos cujo consumo se pretende incentivar, e, muitas vezes, quanto as
qualidades desses produtos, que os tornam desejaveis. O discurso publicitario, se, de um
lado, faz “saber”, isto ¢, informa, através de dados comprovaveis, de outro, faz “crer”,
mediante um processo de sedugdo. Nesse discurso, sua pragmaticidade estd no “poder-
fazer-querer” consumir como critério efetivo e preponderante da sua valoracdo ideologica

na sociedade capitalista.

Ja no jornalismo, este também n&o se limita ao processo de “informar”. Ele o faz,
sem duvida, mas é necessario reconhecer que a simples transmissdo de um “saber” sobre

algo € suscetivel de produzir no leitor um “querer” a respeito daquele mesmo fato. O
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“saber” que transmite é sobremodalizado por um “querer” do emissor que tem por
objetivo produzir no receptor um “querer” a respeito de um “saber”. Se assim é formativo,
ndo € neutro nem imparcial, e vé-se que ele exerce sobre o cidaddo uma influéncia
ideoldgica (formacdo de opinido), implicita, que se representa logicamente pelo “fazer

querer”.

Por prestar também um servico ao cidaddo, tornando-o capaz de agir socialmente
(trabalhar, estudar, ter lazer, etc), traduz a modalidade “fazer poder fazer”. E ainda faz o
cidad&o ser livre, respeitado, o que se traduz por “fazer poder ser”, assim como permite ter
o poder de decisdo sobre sua vida, logo revela o “fazer poder querer”. Todas essas

modalidades se destinam a “prover” o cidadao.

E, identificados como contratos de comunicacdo, na modalidade de contrato
fiduciario, a interagcdo entre as duas instancias da comunicacdo se manifesta na forma de
uma crenca ou confianca que baseia a interpretacéo, e consequente adesdo, do destinatario,
¢ de um “fazer-saber” e “fazer-crer” do lado do destinador, de modo que a “maneira de
dizer” esta diretamente ligada ao “para quem dizer”. No momento da producdo do
enunciado, o emissor considera quem receberd a mensagem, assim, introduz nela a figura
do receptor, fazendo deste ndo um passivo espectador, mas contribuinte do processo de

construcdo do discurso e de seus sentidos, em cointencionalidade.

As pecas publicitarias e as matérias jornalisticas apresentam situacdes que tém essa
mesma funcdo: ndo apenas informam, mas também expbem uma maneira de como o
publico deve ver o mundo e enxergar-se nele. A garantia da eficadcia comunicativa do texto
estd no momento em que o leitor se sente como detentor do poder interpretativo,

participante do grupo a que se destina aquela mensagem.

Se, sob a influéncia da publicidade, a combinacdo de informacédo e persuasao esta se
tornando acentuada e as distingdes entre elas nos discursos publicitario e jornalistico estdo

desaparecendo, vive-se um momento ndo so discursivo, mas histérico novo.

O jornalismo, preso a ideia da objetividade e argumentagdo, por muito tempo ficou
limitado a construgfes discursivas que se restringiam & informacdo e a valorizagdo da

seriedade da noticia. Ao longo da histéria da imprensa, pela evolucdo deste discurso em
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meio a outros discursos, como a publicidade, o jornalismo pdde fazer uso de estratégias

que antes ndo se adequavam a sua proposta e ao seu objetivo.

Viu-se que a s6 circulagdo conjunta de enunciados das duas formacdes discursivas
no conjunto da revista ou do jornal como textos ja favorece esse didlogo, em se tratando
das interferéncias apontadas acima. Tanto um como outro discurso séo apreendidos pelo
mesmo leitor, no mesmo ato de leitura, de sorte que ndo existe um distinto do outro, mas
os dois fundidos. H& assimilacdo do publico-alvo a essa nova expressdo (materialidade)
discursiva/histérica, o que de nossa parte, € decorrente de um contrato de comunicagdo

fiducidrio “publijornalistico™.

Assim, se, vistas em sua formulacdo dindmica, as estruturas de poder dos discursos
passam por percursos dialéticos de producéo, ou seja, por um processo de modalizacdo e
de sobremodalizacdo, em que € considerado um numero expressivo de operacbes e
transformacdes, assim como as relacGes multiplas entre
enunciado/enunciacdo/codificacdo/enunciador/enunciatario, ndo é por demais absurdo
sugerir, uma nova, sobremodalizada, estrutura de poder do discurso jornalistico com a

interferéncia do discurso publicitario.

Ora, o “poder fazer (a)parecer para poder aprazer”, que diz respeito ao sensorial-
estético do discurso publicitario passa a ser componente estrutural e funcional do discurso
jornalistico, numa nova estrutura de poder em que o “fazer saber” e o “fazer crer” se
integrem com efeito predominante no “fazer querer”, ideolégico e para o consumo, em
relacdo ao “poder fazer, ser, querer para prover”, informativo e para a cidadania, e a
estrutura modal do discurso jornalistico com interferéncia do discurso publicitario, de

nossa parte denominado “discurso publijornalistico”, & expresso da seguinte maneira:

fazer
fazer saber fazer podery ser r p/prover
poder fazer (a)parecer p/ poder aprazer p/ o/ querer,

fazer crer fazer querer
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E possivel assim elucidar a construcio de sentido de um texto-produto midiatico, em
suas insténcias de producéo e recepcdo, no qual os componentes de um discurso se funde
no outro e o0 sucesso da interacdo comunicativa (do contrato de comunicagdo fiduciario)
revela um consenso (adesdo a essa retdrica) cada vez maior dos receptores-leitores
imaginados, e, assim, uma estetizacdo do discurso jornalistico, se ndo consolidada, numa

tendéncia aparentemente irreversivel.

E, para se chegar na instancia da ideologia subjacente aos dois discursos, num
caminho historico-evolutivo a se firmar na estetizacdo da noticia na contemporaneidade, o
quarto e ultimo capitulo versou sobre a mercadoria como espetéculo, cujos itens foram
permeados por trechos de “A sociedade do espeticulo” e dos “Comentérios” de Guy
Debord, a fim de confirmar as suas assertivas, principalmente a que é empregada nesse

titulo, e assim enfatizar a atualidade dos postulados da Teoria Critica.

De inicio, estabeleceu um dialogo entre os escritos de Karl Marx e os de Wolfgang
Fritz Haug para uma compreensdo conceitual de fetiche e estética da mercadoria. O
fetichismo da mercadoria reside no fato de que a capacidade humana de criacdo de valor
pelo trabalho é vista como (e ai estd a ideia de feitico, de artificio, enfim, de aparéncia)
uma propriedade das mercadorias. O “mistério” esta simplesmente no fato de que a
mercadoria devolve aos homens, como um “espelho”, os caracteres sociais do seu proprio
trabalho como caracteres dos préprios produtos do trabalho, como propriedades naturais

dessas coisas.

Ademais, uma boa estratégia de venda de uma mercadoria deve levar em conta, para
a sua publicidade, artefatos agradaveis ao olhar, na medida em que os adornos dos objetos
sempre foram um alimento para o espirito humano. Incrementou-se na mercadoria a sua
aura pela forca da imagem, pela sua estética, a fim de produzir um efeito ludico, de prazer,
de atracdo informacional-sensorial no consumidor. O uso do termo “estética”, do grego
“aesthesis” (percep¢do, sensacdo), na expressdo “estética da mercadoria” ocorre uma
restricdo dupla: de um lado, a “beleza”, isto €, a manifestacdo sensivel que agrada aos
sentidos do consumidor; de outro, aquela beleza que se desenvolve a servico da realizacdo
do valor de troca e que foi agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o desejo
de posse e motiva-lo & compra. E 0 momento em que as mercadorias passaram a ter uma

segunda pele, a embalagem, que deixou de ter apenas a funcdo de acondicionar o produto,
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protegendo-o, passando a adquirir o papel de midia, de veiculo de comunicac&o.

E estabelecido o principio da logica da substituicio e do descartavel (obsolescéncia
programada) e o intuito mesmo € o de fornecer “um minimo continuo de valor de uso” (do
produto em si), associado, encoberto, mascarado como “um maximo de aparéncia atrativa”
(de aparéncia de valor de uso, na verdade, o valor estético que possibilita o valor de troca),
enfim, a forma em detrimento do contetdo, que deve entrar, 0 quanto mais possivel,
coercitivamente nos desejos e anseios das pessoas, sobremaneira com o0 emprego da

sensualidade.

Nesse estagio avancado do fetichismo da mercadoria, com a sua estetizacdo
acompanhada de uma permanente inovacao, a intervencdo da publicidade fez com que as
relacbes socio-econdmicas perdessem em concretude mas ganhassem em abstracao, sob o
império das imagens. Como assinalado por Marx e Haug, o “fetichismo”, acrescido da
“estética e inovacao permanente das mercadorias” vém ao encontro dos consumidores,
porquanto “inumeras séries de imagens e sensagdes” sdo a eles expostas de forma
assemelhada a “um espelho”. Tais imagens visam a atingir o mais intimo, a trazer segredos
a superficie e espalha-los por ela. E, na medida em que a aparéncia por meio da qual a
mercadoria se apresenta interpreta os seres humanos, ela a promove como uma linguagem
de interpretacdo de si mesmo e do mundo. O importante é a seducdo do discurso e o
revestimento estético da mercadoria, a fim de estabelecer um liame mais afetivo que
racional, numa linguagem atraente, por seu carater fantasioso e ladico. O que importa é
transformar o objeto/mercadoria de necessidade em objeto/mercadoria de desejo. E nesse
processo, 0 objeto/mercadoria de necessidade pode desaparecer, mas o desejo deve ser

permanente.

Esse paradigma, de utilizacdo planejada da sensualidade na expansdo da industria e
do comércio acentuada no curso do século XIX, projeta-se, ja nas primeiras décadas, no
século XX, para fins de dominacdo politica e social, porquanto o seu resultado ndo se
restringe mais a determinados lugares sagrados ou representativos de algum poder, mas
forma uma “totalidade do mundo”. O que impera na sociedade capitalista, a partir disso, é
a “tecnocracia da sensualidade”, definida como o dominio sobre as pessoas exercido em
virtude de sua fascinagdo pelas aparéncias artificiais tecnicamente produzidas, contexto

esse em que o conceito de entretenimento surgiu de forma mais especifica, como visto.
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A leitura e a compreensdo acerca da problematica da sociedade das imagens na
contemporaneidade foram feitas, portanto, a partir da definicdo apresentada por Marx, na
qual é antevista, em que pese a dimensdao predominantemente econdémica que foi dada a

“forma-mercadoria”, uma categoria estética.

Apos, foi exposta essa compreensdo no estudo do discurso da publicidade e, com
referencial tedrico de Jean Baudrillard e de Christopher Lasch, partiu do sistema dos
objetos em direcdo a cultura da imagem, expressao identificadora da sociedade capitalista
de consumo contemporanea. Ora, assentado que se trata de um objeto cultural, é posto que
a persuasao ndo ocorre diretamente pela compra do objeto, mas € ideoldgica, pela adesao
ou consenso social ao ‘“sistema publicitario” instituido, responsavel pelo processo de
inscricdo psico-cultural num dado universo de discurso, ou seja, numa dada sociedade. E
uma autoridade ou um repressivo controlador, a qual os individuos tém de se subjulgar (ai
o consumo dirigido) em fungdo do “status” (“standing”) que ela confere a quem esta nela

integrado.

Como “ndo hé espetaculo sem espectador” e a mercadoria ¢ o espetaculo que
“ocupou totalmente” a vida social (em alusdo as epigrafes desta dissertacdo), o outro polo
da relacdo comunicativa € 0 “minimo eu” convertido em “eu mercadoria”, que, ao ver a Si
proprio pelos olhos alheios, aprende que a auto-imagem projetada conta mais que a
experiéncia e as habilidades adquiridas. E, com esse esvaziamento da autodeterminacéo
dos individuos, a sua realizacdo pessoal € mera auto-imagem projetada, a satisfazer aquela
imagem ditada pela midia, com vistas ao reconhecimento (“standing”) social, uma vez que
por intermédio da publicidade o produto encontra 0 homem numa instancia lidica de um
imaginario gratificante, amparado pela logica da crenca e da regressdo. Neste lugar se

ausenta a sociedade real e suas contradicdes.

O que convence na mensagem publicitaria ndo é o discurso informativo sobre as
caracteristicas do produto (o imperativo ou plano de denotacdo), mas os efeitos de
protecéo e gratificacdo (como a dedicacdo da grande mae para com o filho). Fundem-se a
crenga, como a confianga nos entes queridos, com a regressdo, como que uma volta a
infancia e as ilusdes que esta proporcionava. Disso resulta o indicativo da publicidade, ou

seja, a sua existéncia como segundo produto de consumo e evidéncia de uma cultura
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(plano de conotagéo).

Também foi visto que a mensagem publicitaria em seu processo de significacdo ou
inscricdo psico-cultural possui um conteddo mitico-ideoldgico, de maneira que 0s seus
destinatérios sdo impelidos para o consumo de produtos sem consciéncia desse fenémeno

cultural, aceitando-o como algo “natural”.

Se, todo processo comunicacional, como producdo cultural e de sentido, compreende
transmissdo de ideias, o problema estd no fato de que, nesse processo de circulacdo e
consumo de sentidos vividos pelos usuarios da sociedade, estes sejam afetados pelos
estimulos e, em consequéncia, passem a aceitar a sucessao de mudancas (impelidas para o

consumo) de uma forma “natural”, inocente ou inconsciente.

Ai, mal sabe o “inocente” homem que a sua “natureza” frustrada e a sua vida banal,
bem como banal é a sua pessoa, nada mais sdo que resultado de um processo simbolico de
estereotipacdo (ou de adesdo a uma ideologia), pelo consumo de conceitos/imagens, ou
seja, “pseudo-realidades” ou “realidades pseudo-naturais” como meros fragmentos da
realidade ideoldgico-culturalmente estabelecidos e reiteradamente emitidos pela midia. E,
nesse contexto, onde se lé publicidade, leia-se também jornalismo, porquanto possuem
identidade como discursos de comunicacdo social, em seus planos de denotacdo

(informativo) e de conotacao (formativo), como visto acima.

Percebe-se 0s objetos que as suas praticas culturais ja definiram previamente, ou
seja, a realidade € ja fabricada por toda uma rede de estere6tipos, garantidos e reforcados
pela linguagem. O processo de conhecimento é regulado por uma continua interacdo de
praticas culturais, percepcdo e linguagem. De outro modo: as coisas do mundo sdo as

coisas da linguagem.

O mundo contemporaneo é o da civilizacdo da conotacdo, experimentada pela midia,
que, pela “cadeia flutuante de significados” (ou conotadores), faz com que o “espectador”
viva uma “experiéncia de totalidade”, como que diante de um “mito”. O mitico-ideoldgico
é um nivel de significacdo de todo discurso transmitido em situagfes sociais concretas,
relativo ao fato inevitavel de que, por sua prépria natureza, toda a mensagem transmitida

na comunicacdo social, e a publicidade é a sua maior expressdo, possui uma dimensdo
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conotativa.

E, para continuidade disso, ha necessidade do invento permanente de novos bens e
novas necessidades, de modo que, se as “necessidades do estdbmago” sdo poucas, esses
novos bens e necessidades sdo voltados a “fantasia” (algo também preconizado por Marx),

ilimitada e que é objeto da publicidade.

Vive-se um momento histérico caracterizado pelo apogeu do incremento incessante
da massa de mercadorias, quer pela maior capacidade de produzi-las, quer pela
transformacdo de mais bens, materiais ou simbdlicos. Vé-se a ampliacdo do espaco
geogréfico inserido nesse circuito mercantil, de modo que mais riquezas e mais populacdes
dele participam. Enfim, todo o planeta esta inserido como um fenémeno global de
consumo de bens, utilizacdo de servicos e identificagdo com marcas, com forte influéncia

dos aparatos midiaticos.

A interferéncia desse padréo discursivo no jornalismo é observada na estetizacdo da

noticia, como constatado pela analise de contetdo deste trabalho.

A definicdo de estetizacdo da noticia se da com a aplicacdo do conceito marxista de
“fetiche”, assim como o de “estética” de Haug, em dois aspectos. O primeiro, no visivel,
atrelado a ideia de que os “fatos falam por si”, tais como aparecem no jornal, ocultando (o
artificio; o feitico) o processo de producdo de sentido. O segundo, na relacdo que a
imprensa ou a emissora estabelece com o publico, conferindo a noticia “aparéncia de valor
de uso” (o que ¢, na verdade, uma relagdo estabelecida pela “embalagem”, ou seja, “valor
estético” ou de troca). A sua funcdo como produto passa a ser predominantemente a de

“um valor de maxima atracao sensorial” e de “um valor minimo de uso informativo”.

A partir da década de oitenta e, de modo mais acentuado na década de noventa, a
informacdo € uma mercadoria valiosa e os fluxos de circulacdo da informacdo sao
controlados por instituicbes e empresas ligadas aos mais diversos setores produtivos (a
fusdo “Time” e “Warner” ¢ sempre lembrada), em razdo do que existe uma intricada rede
que agrupa em um mesmo fendmeno atividades que, na origem, sdo diferentes (esportes,

noticias, arte, educacéo, lazer, turismo, “show-business”), mas que se articulam enquanto
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mercadorias destinadas a um consumo especifico caracterizado pelo prazer.

Da midia para o publico, numa superabundancia de informacdo/imagem, parte uma
influéncia principalmente emocional e sensorial com vistas a uma estetiza¢do generalizada
da vida social (0 que implica a estetizacdo do discurso jornalistico e da noticia), por certo
que identidades pessoais, comportamentos e até mesmo juizos de natureza supostamente
ética passam pelo crivo de uma comunidade do “gosto médio”, estatisticamente
predeterminado de acordo com a forma midiatizada, num “espelhamento”, pelo qual a
qualidade da imagem é medida a partir de um esteredtipo sugerido pela midia numa

projecdo socio-cultural ou extensdo simbdlica como uma “protese”.

Na sociedade coeva, 0 espetacular aparato tecnologico, também diuturnamente
reiterado pela seducdo publicitaria e construgdo jornalistica, refor¢ca outra “crenga”, qual
seja, a de que todos estdo mais proximos uns dos outros € em “tempo real”’, embora
mediados pela tela da televisdo, do computador ou de celular (e toda complexidade do
mundo interativo do universo em rede), o que, em vez de propiciar maior sociabilidade,
provoca na verdade maior isolamento, individualismo, numa existéncia pessoal e social
cada vez mais superficial (ao colocar o “ter” e o “parecer” sobre o “ser””) e desencadeadora

de frustragcdes permanentes.

Isso porque, ao aceitar a estereotipacéo e os padres de comportamento, o individuo
enclausura-se em sua subjetividade, mostrando a sociedade 0 que se espera ou que se quer
dele, numa verdadeira transfiguracdo de sua individualidade. Enfim, por viver de
aparéncias (decorréncia do carater especular e espetacular visto em todas as passagens
deste trabalho), e por cada vez mais se ajustar a elas, gradativamente menos compreende
seus desejos, sentimentos e sua propria existéncia, anulando-se a tal ponto de perder a
consciéncia de quem realmente é, como ser situado no tempo e no espaco social, como ser

situado e engajado na sua historia (e a propria Histéria geral é marginalizada).

No particular aspecto da midia impressa estudada, reforca-se o ja exposto no sentido
de que, Se para uma revista semanal, pelo formato, como a “Veja”, deduz-se ja haver a
assimilacdo do senso comum e certo consenso académico, pelas dissertacoes, livros e
artigos consultados, de que o conteldo de cada edicdo deve equilibrar a qualidade da

informacdo com 0s recursos estéticos necessarios para manté-la convidativa, assim como
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quanto a convivéncia com pecas publicitarias em equivaléncia com o espago de conteido
jornalistico, como produto para informar e vender, tal se mostra até mais enféatico, e por
isso surpreendente, em relagdo a um jornal didrio, como a “Folha de Sao Paulo”, em que a

interferéncia da publicidade se da de muitas formas.

Por certo que a sobrevivéncia do jornal impresso é tema de discussdo desde meados
dos anos 90, época na qual os principais jornais da grande imprensa comecaram a sofrer
significativas reformas editoriais, num processo de modernizacdo e adaptacdo aos novos
tempos, na diagramacdo, inclusive. E, a midia impressa faz uso de estratégias discursivas
préprias ao discurso publicitario com o objetivo de adequar-se aos novos ditames socio-

historicos e culturais.

Um jornalismo menos denso, como forma de recuperar os leitores perdidos para o
fragmentado, agil e superficial discurso televisivo e, depois, de outras midias eletronicas,
foram rupturas que levaram os jornais a perder o perfil de jornal de reflexdo,
transformando-os em produtos coloridos, leves, com crescente uso (sem criatividade) de
imagens, de dados estatisticos, de graficos, em detrimento de textos. E o pior: a ceder cada
vez mais espaco para a publicidade, explicita, pelas pecas propriamente ditas, e
implicitamente, quando as estratégias de seducdo estdo inseridas no texto jornalistico
(produto), em beneficio predominantemente lucrativo da empresa que o fornece ou de

algum anunciante.

O jornal ou a revista sdo produtos a serem vendidos, que sofrem com a concorréncia
de outros produtos que dizem o mesmo e oferecem 0 mesmo ao leitor. E preciso
diferenciar-se para a sobrevivéncia. Essa diferenciacdo € feita, hoje, pela forma do

discurso.

A despeito dessa concorréncia de fatores, espera-se que 0 impresso possa trazer ao
publico um jornalismo plural, critico e contextualizado, numa vocacdo para aléem do
“furo”, praticamente impossivel em tempo de midias digitais (mas, sem desconsiderar a
intervencdo dessas para incrementar esta aposta), mas como fonte de interpretacdo para o
leitor, e desse modo, seja revisto o contrato de comunicacdo fiduciario firmado, que

embora “publijornalistico”, preserve no discurso jornalistico a sua feicdo civica.
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Assim, por este trabalho é confirmada, ao menos em parte, a assimilacdo (ou adesao
a um novo tipo de contrato comunicativo fiducidrio) do publico-alvo/leitor dos produtos
midiaticos revista “Veja” e jornal “Folha de Sdo Paulo” a uma retorica publicitario-
jornalistica, em que a dimensdo estético-ludica da forma, se ndo predomina, se funde a
jornalistico-formativa do contetido, sendo os veiculos selecionados os de maior circulagdo

nacional.
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