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RESUMO

RESENDE, Suzana Teixeira Netncidéncias do mundo publicitario na constituicdasd
identidades do sujeito pos-moderfies Coracdes, 2008. Dissertacdo (Mestrado) -ddnin
Universidade Vale do Rio Verde.

E no horizonte temético do debate sobre a gloli#liz® o pés-moderno, que se
insere esse esforco de examinar, criticamententartentender em que medida a midia
televisiva traz implicacdes na e para a constitug@ identidades — vistas sob um angulo de
conflitos culturais - do sujeito, imerso na poésdernidade, num espaco hibrido,
caracterizado como uma arena agonistica e antséigani@f. Bhabha), extremamente,
marcado por um discurso dos idealizadores do mglabalizado. Discurso esse que cumpre
unicamente uma funcdo mercadoldgica, em oposicapr@egramacoes, as quais, antes,
sinalizavam a propagacdo cultural - “producfes sf@rigo” para Adorno e Horkheimer.
Calcados no referencial tedrico da Semiédtica, napeetiva de Greimas e de Pierce, em
conceitos da Andlise do Discurso da linha franeesainda, nos estudos do critico indiano
pos-colonial Homi Bhabha, sobretudo no conceithidedismo, como elemento constituinte
da linguagem, e, consequentemente, da represenbagtaremos analisar, nesta pesquisa de
cunho qualitativo, enunciados publicitarios quewam no horario nobre da televisdo, em
especial, aqueles inseridos nos intervalos e/ooongo da telenovela das “oito”, veiculada,
diariamente, pela Rede Globo de Televisdo, comjetiob de investigar os possiveis efeitos
de sentido, ai, produzidos. Através do estudo dasanmismos argumentativos e persuasivos,
presentes nesse evento discursivo, procuraremosstigar como sdo construidas as
representacdes e identidades sociais, as quacsieSthamente ligadas a relagbes de poder,
gue nem sempre estdo claras, por serem frutosedoglas e naturalizacdes de um mundo
fortemente capitalista e hedonista. Dentro desgsppetiva, ha que se levar em conta que, a
midia ndo pode simplesmente ser considerada como, mpeis € o préprio ambiente
organizador das relacdes sociais e, portanto, daacicomo um espaco marcadamente
heterogéneo, promovido pela mundializagédo econdqueaconverge para o agenciamento da
fluida e constante movimentacdo das identidadesanépoca em que tudo gira em torno de
cifras.

Palavras-Chave: Globalizacdo, Pés-modernidade, Digxso, Sujeitos, Identidade.
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ABSTRACT

RESENDE, Suzana Teixeira Netncidéncias do mundo publicitario na constituicdasd
identidades do sujeito pos-moderfies Coracdes, 2008. Dissertacdo (Mestrado) -ddnin
Universidade Vale do Rio Verde.

It is in the thematic horizon of the discussion@ibe globalization and the pos-
modernity that this study is insured with the prep@f examining and trying to understand
how televise media — known as cultural conflictlang interferes in the building of the pos-
modernity identities in a hybrid space, charagtatilike an agonistic and antagonistic arena
or thein-between a social place where different social classegl@ ostensibly the same
experiences idealized by the global world (Bhabhd)is discourse has only a market
function that is the opposite of the televisiongramms which in the past aimed the cultural
dissemination. Based on the theoretical framewdriSemiotic developed by Greimas and
Pierce, in the conceptions of the French Discodusalysis and in Homi Bhabha studies,
mainly about the hybridism, we will analyze puliljcenunciates, primarily that ones in the
noble time on opened channel television, includiome of them that are diluted inside at the
eight o’ clock soap opera scheme of Rede Globo viete, and discusses about the
conceptions of subject and identity in the pos-nnoidg This research has as major objective
to enquire which sense effects have been mass-geddand how the representations and the
social identities have been built on this kind @fcdrsive event. We really understand this
representations and social identities in powerticela that are not always evident for only
being results of ideologies of a fiercely capitaiad hedonist world. In this perspective we
understand that media cannot be considered omgdia, because it is the own ambient that
organize the social relations and, for this reasioworks as a heterogenic local grown by
economic expansion that contributes to the fluid aonstant motion of the identities in a
epoch that everything moves around money.
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INTRODUCAO

Bastante discutida, atualmente, pela prépria tef@yi a redefinicio do termo
horario nobre na TV, muitas vezes, o leva a senglido como um acontecimento para se
adaptar a grade nacional e criar alternativas peeader os diferentes publicos, a qualquer
hora do dia (manhd, tarde ou noite), ou seja, glgondo € mais ditado pela marcacdo dos
ponteiros do reldégio, mas sim, por publicos espadf Age-se sempre em busca de uma
comunicacao muito mais dirigida.

Pense-se no sucesso duradouro de certas prograanagd® o caso da novela
Malhacgdq exibida h& anos na Rede Globo, voltada excluswénao publicdeen— um
grupo de pessoas que estuda pela manha ou paite da tarde e que, habitualmente, sai a
noite. Da mesma forma ha que se pensar tambémaggapracdo matutina que, em sua
maioria, volta-se para as criangcas com seus in@@merestilosos programas infantis; séo,
portanto, horarios considerados nobres para taikcps. Assim, nesse viés, cada horario tem
sua “nobreza”.

Todavia, ndo menosprezando a interpretacdo acin@a permanece fortemente
0 conceito de horario nobre, marcado pelo relog# programacdo noturna. Dessa forma,
continua a ser reconhecido como o bloco de progajuna séo exibidos, no meio da noite,
mais exatamente das vinte as vinte e trés horassgyoainda o horario que possui maior
audiéncia na televisdo, o0 que, por extensdo, impdicprojecdo de maior faturamento
comercial com a forte e ostensiva veiculagéo pitétie.

Nesse sentido, podemos considerar o exercicio daamdémo uma espécie de
feira mercadologica ambulante, exposta inintermptate a todos os consumidores, enquanto
os discursos publicitarios, por sua vez, funcioramo alavancas para o arrebanhamento do
sujeito para esse espaco glamourizado.

Dai a importancia de se ressaltar também que cadalmmde midia possui a sua
especificidade ao construir a mensagem que sepgojgagar. Nesse contexto, a televisdo tem
todo um aparato a seu favor, pois exibe, concoteita@nte, sons e imagens, por meio de
recursos elevadamente tecnoldgicos, capazes degamas mais incriveis sensacdes no
sujeito telespectador. Este, por sinal, vé-se ithgenum mundo caracterizado pdhita,
havendo, portanto, uma imensa necessidade de stgmais alcancada insercdo naquele

universo do outro, caracterizado como uma espécespelho dentro da arena social.
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Temos por pressuposto que o discurso publicitantdanos sujeitos e os insere
num cenario de “igualdades”, ainda que imaginarigeeao prometer-lhes oportunidades
tentadoras, mesmo que efémeras, de ocuparem odagantro (BHABHA, 2005). Assim,
possuir um produto ou um bem anunciado na telirdrabplos rostos e corpos perfeitos,
torna-se um desejo infindo e incontrolavel. Dahackssidade” absoluta de um consumismo
altamente desenfreado.

Seguindo esse raciocinio, hipotetizamos que oteupgis-moderno encontra-se
envolto as “necessidades”, provocadas pela pubtieidjue o impulsiona cada vez mais a se
infiltrar numa arena delineadora de valores ant&gdn

Partindo do pressuposto de que fazemos parte desanikedade globalizada e
caracterizada, acima de tudo, por sociedade dotaesp® em que emergem sujeitos
obcecados pela avalanche de produtos liberadasi@orda industria cultural, e que esta, por
sua vez, através de seus discursos, seda-nos@dmonbs anestesiar com idéias de pseudo-
realizagbes pessoais, consideramos que o sujestonpderno constitui-se numa constante
repeticdo e busca que se interioriza no Outro, poTesso de construcao de identidades.

Foi a partir desse imaginario social e ao considargublicidade como um
importante veiculo de novos produtos e novas tanidér, portanto, sendo um dos aparatos
da vida moderna, que pudemos perceber que o dispuldicitario vem se tornando o objeto
de estudo de muitos pesquisadores, ha um bom tempgue se propagara, ainda,
efetivamente. Assim, pela observacdo do espacoatiwioj em especial o televisivo, a
constatacdo recorrente da presenca exagerada disdalso instigou-nos a refletir sobre a
producdo de sentidos/valores e, do mesmo modog sobrmecanismos de linguagem
utilizados no mundo das “sensacdes a venda’ e, diéso, indagar sobre producédo de
sentidos (MARINHO, 2004) e os seus impactos natoag@o das identidades do sujeito pos-
moderno.

Tomando como referéncia uma perspectiva tedricardisciplinar, numa
interlocucdo com fundamentos e concepcdes de him€p das Ciéncias Sociais —
Antropologia Social e Sociologia; da Teoria Senc@tile Greimas; dos Estudos Culturais de
Hall (2003); da Anélise do Discurso de linha frasacee com o viés desconstrutivista de Homi
Bhabha, constitui objetivo desta dissertac@oyestigar em que medida esse acontecimento
discursivo traz implicagées na e para a constitutt@ identidade — vista sob um angulo de
conflitos culturais — do sujeito pos-moderno, ownda, nessa “arena agonistica e

antagonistica”, conforme Bhabha (2005).
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Através da andlise de propagandas e anuncios patis, procurar-se-a
investigar quais o0s possiveis efeitos de sentidoadgs por esse discurso, nesse
acontecimento discursivo, e quais as possiveisicgagiles para a constituicdo da identidade
do sujeito pos-moderno e analisar os efeitos diedeedo discurso da publicidade, na midia,
sobretudo no mundo das ditas “minorias”, sOcio-eatinamente & margem de um universo
social idealizado pelo chamado horario nobre daantédevisiva.

Metodologicamente, este trabalho estara norteadoupm pesquisa de cunho
qualitativo. O corpus € constituido por uma seled@ig@ropagandas e anuncios publicitarios
da midia televisiva, em especial, propagandas acigglinseridos no corpo e nos intervalos
das telenovelas que circulam no “horario nobreRdde Globo de Televisdo, visto aqui como
0 momento no qual se concentra o maior niumerolespiectadores, formados inclusivamente
por classes trabalhadoras, que tém tal momento comdos Unicos meios de entretenimento
e informacdo. Para tanto, serdo gravados propagamdapitulos da novela, diariamente,
exibidos no horario em questao.

Este estudo podera também, de certa forma, seraisiéntido de poder completar
e atuar com outros estudos que propdem diversaweslhpara a leitura das narrativas
publicitarias que circulam na midia.

Para um melhor desenvolvimento, o trabalho foidiildo em cinco capitulos,
conforme o roteiro que se segue. O primeiro e orsdy capitulos sdo fundamentais para o
delineamento da presente analise, pela organizdg8oteorias discursivas com base em
estudos de tedricos das Ciéncias Sociais e da isitingai No capitulo I, desenvolvemos os
conceitos de sujeito e identidade, que habitam sssedo transformado pelos feitos da
globalizagdo; apresentamos também os impactos desse mundo na constituicdo de
identidades do sujeito pés-moderno. E a midia,racgeda industria cultural, que por sua
vez, trabalha para orientar de forma cada vez af&iaz o capitalismo tardio € o assunto que
apresentamos no capitulo II.

Nosso arcabouco tedrico, conforme se verifica, cagdtulos Il e IV, em que
procuramos sintetizar a proposta de analise daddemtanto na visdo de Greimas, por meio
de Barros (1990) quanto na direcdo de Pierce, oo me Joly (2002), e da Andlise do
Discurso da linha francesa, apdia-se em um possiadgo entre essas duas teorias. A
recorréncia a AD é valida para buscarmos, em ntvabalho de analise, elementos outros
que a teoria Semiotica sozinha néo satisfaz, ehguasposta as nossas indagacdes iniciais.

Buscamos, ainda, no capitulo Ill, entender o fummmento do discurso da midia diante das
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sociedades modernas, num tempo em que tudo seestanias ideologias capitalistas
encobertas pelos feitos do mundo globalizado.

No capitulo 1V, fazemos um breve exercicio de aeatlo discurso, numa visao
desconstrutivista, conforme Bhabha (2005), lancandosso olhar sempre em busca daquilo
que ndo é visibilizado nas programacdes e, prilmogiate, na publicidade televisiva. Nossa
perspectiva de investigacdo se volta para um lewzento de sentidos produzidos pelos
discursos fabricados pelas pecas em analise, esrggbes que nao se manifestam sob um
primeiro olhar.

Buscamos evidenciar também, ainda segundo Bhabpa dib.), como a
publicidade, por meio de seus discursos de iluspesnove uma semelhangca ou um
imbricamento de todas as classes, inclusive aslmaaias, economicamente, oferecendo-lhes
oportunidades iguais. Porém, na verdade, essarteespaco — hibrido —, que une todas as
classes (as de posse e as de desejo) e, apareteteasernloca lado a lado, ndo passa de uma
arena agonistica e antagonistica, capaz de dagdainda mais, numa a¢édo de incluséo e
exclusao, fato que qualifica tal espaco, tambémmeto de intersticio, muito mais como um
espaco do desejo.

Chamou-nos atencgéo, neste periodo de observafiggii@ncia macante de certas
propagandas, durante os intervalos da telenowsaodo, e a maneira como mudam de
acordo com a programacdo e com algumas caradtasisttomo idade, sexo, condi¢cbes
financeiras, dos supostos publicos. Assim, podenwiar que, durante os intervalos do
telejornalJornal Nacionale datelenoveladas 0ito,0s comerciais giram em torno de produtos
mais voltados a familia, bem como algumas marcasal®s mais baratos como Fiat,
Wolkswagen, alguns bancos, conti@al, para anuncios de planos de previdéncia; ou
chamadas de supermercados, vestuarios e beleza.oApdémino da novela, trocam-se alguns
anunciantes e os produtos se voltam mais ao puinlaszulino, principalmente, nas quartas-
feiras, em que sdo exibidos os jogos de futebatatopeonato brasileiro. Os carros séo de
valor mais elevado, como das empre€dsoen, Mercedestambém algumas marcas de
cervejas se destacam mais.

Todavia, nessa constancia permuta de certas emapaesaunciar seus produtos,
percebemos que o discurso permanece 0 de semBejapw eterno convite ou intimagéo ao
consumo.

Em funcdo de a propaganda circular diretamente ladt@apa programacao
veiculada pela midia, evidenciamos, por meio desow®studos, ancorados em Adorno &

Horkheimer (1978, 1985), a grande influéncia daustda Cultural sobre o arranjo da
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programacao da midia, em especial a televisivajreodsso reflete nesse terceiro espaco, em
gue se inserem as camadas de nossa sociedadeprestmgadas financeiramente.

Direcionamos, portanto, nossa visdo para esse-lugarf, promovedor de uma
igualdade entre todos os individuos e consideraaass nosso gesto destinado a um olhar, o
olhar para os excluidos, salientando, segundo sapeento de Debord (1997), como o viver
neste mundo se assemelha a uma espécie de tegfalida propria vida, j& que tudo se
tornou um espetaculo.

Finalmente, faremos uma breve conclusdo, a fim pentar o que esta
efetivamente em evidéncia, no discurso da midevitlya, em especial, nas propagandas,
através de um percurso que se projeta fora da ialatade linguistica, 14 onde os sentidos

significam.

! Esse termo refere-se ambetweenempregado por Homi Bhabha (2005) para explidagar fronteirico onde
se processa a articulacdo e a inscri¢cdo do hibradis
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1 DOS CONCEITOS DE SUJEITO E IDENTIDADE NUMA
NOVA ORDEM SOCIAL

Em A ldentidade Cultural na Pds- Modernidaddall (2003) discute o tema da
identidade e observa que, no mundo contemporanegers novas identidades, devido ao
declinio sofrido por aquelas velhas, que estabdimao mundo social durante muito tempo.
Com isso, surge também a noc¢éo de fragmentacauddoduo moderno. Estamos diante da
chamada “crise de identidade” — um processo cujpliide é capaz de desestabilizar
estruturas tidas como centrais e estaveis no mgod@l. Foi arrancada a ancora que
suportava a sociedade e esta se V€, agora, enam@ssinovimentos, viagens, cuja Unica
bussola é o espetaculo.

Na concepcdo do critico, a crise de identidade titonsa fundamental
transformacao que as sociedades vém sofrendo, ddsud do século passado, em que “(...)
as paisagens culturais de classe, género, sexdmlidtia, raca e nacionalidade” estdo sendo
fragmentadas (idem, 2003, p.9). O sujeito se daslman movimento duplo, ou seja, a
descentracdo dos individuos acontece “(...) taetseal lugar no mundo social e cultural
quanto de si mesmos” (idem, ibidem: 9). As solittaslizacBes fornecidas aos sujeitos,
como individuos sociais, estdo se desfazendo. Zasteja ai a explicacdo de que fazemos
parte de uma modernidade liquida (BAUMAN, 2001)secgremos por ai, la, acola; estamos
em qualquer lugar e, ao mesmo tempo, em lugar algrorgue outros estdo por nos,
exatamente, onde gostariamos de estar. Porémpassoos afeta. Pelo contrario, conforme
Debord (1997), estamos felizes, pois somos ostssjpassivos da sociedade do espetaculo.

A esse fendbmeno de descentracao, Hall (op. ciajnehde perda do “sentido de
si”. Ja ndo somos n6és mesmos, mas sim aquilo aigam que sejamos, ou melhor, aquilo
que projetam para nds. Somos, enfim, uma repre&genigue nos é dada por mediagdo do
espetéaculo.

Para os propositos de sua exposicao, Hall (op.fa#.questdo de elencar as trés
concepcOes divergentes de identidades, aqui, @dscaucintamente, a saber, as concepcoes
de identidade do sujeito do lluminismo, do sujsideiolégico e, por ultimo, do sujeito pés-
moderno.

Na primeira concepcdo, 0 sujeito € o senhor sobeeamentral — uma visao

totalmente individualista e continua do sujeit@®esda identidade, ja que este era
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unificado e dotado das capacidades de raz&o, deiéonia e de agdo, cujo centro
consistia num nucleo interior, que emergia pelmeita vez quando o sujeito nascia
e com ele se desenvolvia, ainda que permanecersgma@mente o mesmo —
continuo ou ‘idéntico’ a ele — ao longo da existémo individuo. (HALL, 2003, p.
10) énfases do autor.

No entanto, a no¢do de sujeito ideoldgico tira eleacesse sujeito soberano, ao
afirmar que aquele emerge, através da interacdoardros que com ele mantinham uma
relacdo de importancia para sua formacdo, ao pHmsade forma mediada, a cultura —
valores, sentidos e simbolos — de seus mundosc@dmcom essa visdo, a “identidade”
formada na interacdo entre o eu e a sociedades#sito, contudo, ao contrario do primeiro,
esta exposto a transformagfes provocadas peldaxiaraves de constantes didlogos com
outros mundos culturais e as identidades ofereqdasestes. A identidade, nessa linha de
pensamento, sutura — termo empregado por Stuart-Halinterior e o0 exterior, unindo o
pessoal ao publico, estabilizando, tanto os sgjajttanto seus mundos culturais. O sujeito
socioldgico aparece com a formacéo da classe bsggifasurgida na era industrial.

Esta em voga, no momento, entretanto, exatameie gontraria a convicgéo da
existéncia desse sujeito, “previamente vivido”, quador de uma identidade, além de
unificada, estavel: o sujeito pés-moderno se emadragmentado, constituido ndo por uma,
mas por varias identidades, “algumas vezes cotdraaii ou nédo resolvidas” (idem, ibidem,
p.12). Nas palavras de Hall: “O préprio processoidintificacdo, através do qual nos
projetamos em nossas identidades culturais, toseoumais provisorio, variavel e
problematico” (idem, ibidem, p. 12).

Para tentar explicar as causas que levam ao canaiexl da modernidade tardia,
Hall afirma ser a globalizacdo um processo a exenceefetivo impacto sobre a identidade

cultural e, para tanto, busca firmar seus pensam@am Marx, no que tange a modernidade:

E o permanente revolucionar da producdo, o abalmteirupto de todas as
condi¢des sociais, a incerteza e o movimento edernbodas as relacdes fixas e
congeladas, com seu cortejo de vetustas repredestae concepgles, sdo
dissolvidas, todas as relagbes recém-formadas teogrh antes de poderem
ossificar-se. Tudo que é solido se desmancha no(&fALL, 2003, p.14).
Ao ritmo da mundializagcdo econdmica, as sociedatedernas se caracterizam
por sociedades em permanentes e aceleradas traaglis — estilo que as diferencia das
tradicionais. E sabido que as praticas sociaisute analisam e se reforcam a luz das

informacdes oferecidas e recebidas por elas mesit@sndo, deste modo, seu carater. Para



18

expressar essa mudanca, isto é, para descrevén® &i 0 alcance da mudanca além da
natureza das instituicdes modernas, o autor agdéearsGiddens, citado por Hall (op. cit.:15),
“a medida em que areas diferentes do globo sdagest interconexdo umas com as outras,
ondas de transformacé&o social atingem virtualmientz a superficie da terra”.

Nessa perspectiva, o sistema social ja ndo se ethojam Unico centro, ja que a
globalizacéo relativizou e transformou as noc¢Oededepo e de espaco. Aquela nocao de
unidade central perde lugar para uma multipliciddazendo com que as sociedades tardias
se organizem muito mais pelas diferencas, as golsam em jogo as posi¢cdes antagdnicas
de sujeito, numa articulagéo sempre aberta.

Ao romper a estabilidade impregnada nas identidddsessociedades anteriores,
em nossos tempos, esse complexo e perturbadoratasiito oferece a “possibilidade de
novas articulacdes”. (HALL, 2003, p.17).

Na pds-modernidade, assumimos uma gama de ideesidgde nem sempre se
acusam na busca de uma mesma dire¢cdo, mas muio segundo as formas pelas quais
somos interpelados, e, com todas elas, podemos idestificar, nem que seja,
momentaneamente. H4 em nosso interior, segundputialmovimento de identidades que se
contradizem.

N&o ha, portanto, uma “identidade mestra” e fixan@ habitar, mas sim,
fragmentos identitarios, ja que a identidade é age se ganha e também se perde. A
concepcao de sujeito que Hall nos traz € de uniteujaitante e considerado, sempre, sob o
ponto de vista discursivo.

A identidade se constréi muito mais pela contribaigdo exterior, que vem
complementar-nos, pelas formas pelas quais imagisa&er vistos pelos outros, numa busca,
totalmente, alimentada pelo desejo de plenitude.

Sob o olhar de Hall, a identidade esta envolvidanocesso de representacao, e a
preocupagcdo do autor recai no como uma culturaonakciatua como uma fonte de
significados culturais — um foco de identificacdare sistema de representacdo. Embora se
preocupe em particular com a identidade naciondtps aspectos estdo implicados em seu
estudo e, com isso, levanta uma questdo fundam&udaio essas identidades estdo sendo
afetadas pelo processo da globalizagéo?

De forma radical, a sociedade moderna, tipicamaémdestrial, passou a se
caracterizar como sociedade globalizada. Impulsi@anpela explosdo tecnologica da
informacéo e pela intensificacdo das comunicacées,nivel mundial, a atual sociedade

contempla e fortifica 0 consumo desmedido, enquantmidez do capitalismo se reforca.
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Para Hall (2003) a globalizacdo, por caracterieapslas novas combinagcbes de espaco-
tempo e acelerar os processos, em escala globphrmpiona uma sensacgédo de que o mundo é
menor e as distancias mais curtas.

Tanto Bauman (1999) quanto Hall (op. cit.) comffzatth a nocdo de que essas
novas caracteristicas temporais e espaciais, cesuftado da compressao de distancias e de
escalas de tempo, estado entre os aspectos maigamtps da globalizacao a ter efeito sobre
as identidades culturais, uma vez que o tempo space sdo também considerados, por
ambos, como as coordenadas basicas de todos emasstle representacdo. Para eles, a
identidade esta, profundamente, envolvida no peacds representacao.

A moldagem e remoldagem de relagdes espaco-tengp@terior de diversos
sistemas de representacdo, apresentam efeitonngosfisobre a forma como as identidades
sao localizadas e representadas. Esse procesguwr@stgégando um colapso de identidades, o
qual contribui para com o surgimento da fragmemtaig#s sujeitos, com a multiplicidade de
estilos, com a énfase no efémero, no flutuante @uralismo cultural.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelaaderglobal de estilos e
imagens, mais as identidades convertem-se em filigslaSomos confrontados, a todo o
tempo, por uma gama de diferentes identidades, gadbnos fazendo apelos, dentre os
quais, parece possivel, fazermos uma escolha.

Em uma escala global, Stuart Hall (op. cit.) adeedjue a diminuicdo das
distancias, os fluxos culturais e o consumismo ntripossibilidades de “identidades
partilhadas” — como consumidores para 0s mesmas bkentes para 0S mesmos servi¢cos ou
mesmas mensagens e imagens — entre pessoas, teenpspacialmente distantes umas das
outras.

A difusdo do consumismo, seja com a realidade ou @sonho, contribui para
que se estreitem, também, as distancias sociasyvemque, no discurso consumista global,
as diferencas se apagam. Entretanto, € nesse pegtmdo Bauman (1999), gsirge o mal-
estar da pés-modernidade.

Bauman (op. cit.) garante que a forma como o téigimbalizacdo” vem sendo
utilizado camufla mais que esclarece a presentkdaeda social. Segundo ele, o atual
processo de globalizacdo é um processo contramiénisi mesmo que, a0 mesmo tempo em
que une toda a Terra, por meio da dinamizacdordpdes do espaco, operacionalizada pela
extraordinaria velocidade de movimento, tambémarsep segrega um numero de individuos
gue ndo conseguem ter acesso a tudo. Nesse semntittihalizacdo aumenta, ainda mais, o

fosso que separa as classes.
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No mundo globalizado, os meios de comunicacao ®@aganda estdo a servigo
do capital. Com isso, cresce, cada vez mais, orgiEl®ens de consumo langado pela nova
organizacdo mundial, a qual homogeniza culturasdos de vida. A essa visao de que as
coisas estdo colocadas em seus devidos lugaresaBgp. cit.) chama de sonho da pureza,
um acontecimento em que ndo ha espacos para @uaissiou seja, 0 mundo em ordem.
Esse é o ideal da p6s-modernidade.

Na perspectiva de Hall (2003) e Bauman (1999), ode contemporaneo é
marcado por uma série de transformacdes no conflagtaelacdes que conectam individuos,
grupos e organizagdes, o que implica novas forraaoohportamento social.

Vivemos em um periodo assinalado pela idéia de mgidbalizado, onde a
competitividade e o consumo lideram nossas formeagcdo. O advento desse mundo impds
um novo jeito de viver. Atualmente, o sujeito, efride do discurso capitalista, ao criar
fantasias de que tudo pode, vive do simulacro aalezle.

N&o devemos negar o fato de que a globalizacaauswwigetivando proporcionar
uma nova e melhor qualidade de vida a todos, nagoatrario, também, formou uma
sociedade parandica, a ponto de se dispor a tembalmterruptamente para sustentar o
consumismo.

Fazemos parte de uma engrenagem da qual ndo temosfagir. A producéo do
mundo capitalista mantém todos muito bem ataddsoinados, sem que haja um minimo de
resisténcia ao oferecido. As vezes, nem percebeuesstamos sendo levados a comprar
algo.

Vive-se somente a partir de imagens do real, doégickalizado. Ha, portanto,
uma cultura da espetacularizacdo dos fendmenagraislt politicos e sociais. Tudo gira em
torno da sociedade do espetaculo, que é capaz die gara apregoar 0 cCONsSuUmMIsSMO
(DEBORD, 1997.

Bauman e Hall apontam ainda para a multiplicacd@a éagmentacdo de
identidades e de culturas. Diante do olhar de apdaa global apresenta configuracdes
frouxas e flexiveis, as quais contribuem para ailmabdo das identidades.

A predominancia no mundo contemporaneo de idergglfididas, sem fixacao e
em permanente mutacao, seria ndo o produto dagestdtico do discurso pdés-moderno, mas
a prépria expressao do funcionamento e interessesnd sociedade de consumo que exige

2 Os estudos a respeito da sociedade do espetéauperspectiva de Debord, serdo discutidos maenéef
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um sujeito social, aberto a experimentacdo, serntogogem desejos fixos, manipulavel ao
sabor das necessidades de ajuste do mercado.

A seguir, a partir do questionamento levantado, hali, vejamos quais sdo as
implicacbes desse movimento da mundializacdo —edesd origem até nossos dias — na

constituigdo de identidades.

1.1 A globalizacao ou uma nova (des)ordem social

A sociedade atual estd, automaticamente, embehiddernacionalizacdo da vida
social, econdmica, politica, cultural e religioSagundo Santomé1998), em outro contexto,
vivenciamos um momento historico no qual ndo se pahsar em ndo-cooperacdo em niveis
“nacional” (acréscimo nosso) e internacional: “Assiemos, por exemplo, como a propria
politica de desenvolvimento da ciéncia tecnologicaposta pelos governos sempre esta
condicionada por interesses e exigéncias de omdmacional” (Idem, p. 83).

Dessa forma, torna-se necessaria, para que quaguyss social se enquadre nos
novos padrées de vida e sociedade, a interdepaad@&iém do mais, também segundo o a
autor, na mesma obra, o poder e as demais dimessg&ss estdo cada vez mais inter-
relacionados, ocupando, entdo, cenarios mais axtenmais.

Portanto, temos que admitir que esse crescenteoharmento global, em que se
insere, de forma cada vez mais acelerada, a nossi@dade, num espaco-mundo
contemporaneo, € consequéncia da revolucao infmanat jA que somos parte de uma
sociedade conduzida e constituida pelos meios m@rmicacao e pelas redes informatizadas,
0s quais, conforme Santomé (idem), sdo os fatorefafmentais para que todas as dimensdes
da sociedade: “vida econémica, cultural, produtige, lazer etc” (idem, p.89% — nés
acrescentariamos — a dimensao do consumo, processéeimaneira atrelada. Dentro dessa
mesma perspectiva, Santomé (op. cit.), bebendoonte fde Brzezinski caracteriza tal
sociedade como tecnotronica, por ser uma orgaroZagatada na influéncia da tecnologia
e da eletronica.

Consideremos aqui esse processo denominado glatidizfruto do capitalismo

- como um movimento circular, sem quaisquer vaggade escapismo -, pois parte do

¥ SANTOME. Texto sobre propostas curriculares integradb®98.
* Brzezinski — Zbigniew em sua obBatween Two AgeAmerica’s Role In The Technotronic Era.
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sistema capitalista e para este se volta. Parsomatimpreendermos tal processo — nada atual
— de mundializacdo dos espacos, faz-se necess&itdé-lo desde seus primérdios.

Estamos imersos num mundo globalizado, mais exat@mem uma era
globalizada, cujo exercicio, desde sempre, € fid@gsolver as barreiras entre as parcelas
sociais, enquanto, na verdade, impde “poder demissicdo de modos de pensar e enxergar
o mundo, contribuindo, mais precisamente, para@lecdo das mercadorias culturais, de
diversao e entretenimento” (MAGNOLI, 1997: 31).

Porém, esse novo alargamento comunitario nao ésalggdo em nossos dias. Foi
mais precisamente nos anos 90 que a palavra Gdabab aflorou e virou modismo. Naquele
tempo era possivel ouvi-la, de forma intensa, etnd®ms cantos: nas escolas, universidades,
na TV e no radio; também se encontrava mencionadapnincipais jornais e revistas.
Repetidas vezes, serviu de tema de redacdo nosspoxcseletivos — vestibulares — das mais
timidas as maiglamorosasinstituicdes de ensino superior no Brasil; atérgad cardeais,
pronunciavam, a exaustao, tal vocabulo, durantelabracdes religiosas.

Todavia, ndo foi ainda exatamente naquela décadangsceu o tdo comentado
processo da globalizacdo. Naquele tempo, bem thstda data de seu nascimento, a
globalizagé&o ja celebrava sua ascenséo.

Conforme Magnoli (1997), a globalizacdo € o proocepslo qual o espacgo
mundial adquire unidade e suas origens se dao,edesdséculos XV e XVI, pelo
expansionismo maritimo, através das Grandes Na@egaguropéias, as quais levaram a
expansao comercial mercantilista que, desde agemleo, associava o poder e a riqueza do
Estado ao espirito de iniciativa dos empreendedmaesculares. Foi mais especificamente,
segundo Magnoli (op. cit.), com duragdo de um lopgdodo de quatrocentos anos — entre
1450 a 1850 — que a globalizacdo emergiu em susepd fase, caracterizada pela expansao
maritima e pelo mercantilismo.

Dessa forma, ha que se considerar, que, nesseifrimomento de articulacdo
do espaco internacional mercantilista, a coloniaalziAmérica e a descoberta de novas rotas
do Oceano Atlantico e do indico tiveram um papeldamental, ocasionando a proliferagéo
dos monopdlios comerciais e a estruturacado de wmaoeia mundial com baixo nivel de
integracdo, o qual se fez por meio das estratégiasvisavam a saldos positivos na balanca
comercial.

Naquela época, os transportes e as comunicactsicadavam a passos lentos
em decorréncia de suas capacidades limitadas,ilmontfo para que a mundializacdo

econbmica se processasse como desejada, porérand@arbastante vagarosa.
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Toda essa lentiddo, na mobilidade internacional fimsos financeiros, teve
duracdo até a chamada era da Revolucdo Industr@l jgntamente com a liberacdo do
Capitalismo para suas possibilidades de expansadritiuiram para que o fendmeno da
Colonizacao do Novo Mundo desse um salto qualdagigignificativo.

Passamos, agora, ao periodo que Magnoli (op.cbiéinou de a segunda fase da
globalizag&o, o qual se manifestou por volta deD183950. Tal periodizacdo € sinbnimo de
expansionismo industrial e colonialista. A pareérehtdo, a ampliacdo dos espacos geradores
de lucros nos conduziu, de maneira ainda maisracke eficiente, ao sistema globalizado.

Num primeiro momento, essa politica de abertura@umica foi o palco para a
apresentacdo e encenacdo de grandes rivalidadescapitalistas, responsaveis por
desencadearem duas guerras mundiais oriundas ldazagio politico-ideoldgica entre
Ocidente e Oriente — que, como conseqiéncia, meamda, tardia, bem lembrado por
Shoenmaker (2002), em seu arti@obalizagcdo e Antroposofiaresultou no atentado
terrorista de 11 de Setembro de 2001, e todosmaiddatos e catastrofes que se sucederam,
também neste contexto, — e da polarizacao da ecaridonte e Sul. Em face de tudo isso, nas
palavras de Shoenmaker (op. cit.), “Socialismo en@usmo surgiram como uma reacao ao
Liberalismo e Capitalismo” (p. 2)Contudo, o regime Socialista também ndo vingou por
impor-se de maneira desestruturada, ndo conseguiodasso, colocar em pratica o que,
teoricamente, era visado, pois, estando no podsimacomo quaisquer outras correntes
politicas, em todos os tempos, objetivava os gguils em beneficio proprio.

Nesse meio tempo, por volta da metade do séculgpddg sermos mais precisos,
estagnou-se o caminhar da globalizacédo, ficandy estporariamente, interrompido até que
a economia se reorganizasse — uma atividade qoe,daproximadamente, duas décadas —
gerando a falsa impressdo de que, a partir dos Ahosraugurava-se uma nova era. Na
verdade, esta ndo passava, simplesmente, do mduirdarnnternacionalizacdo do capital, o
qual ja havia brotado, ha tempos e que, naqueleammmmndespertava de um longo sono para
continuar a seguir sua infindavel trajetéria. Bjms seguiu-se até o final dos anos 80 e inicio
da década de 90.

Contudo, conforme Pereira, em seu artigo intitula@iomércio Exterior —
Mercado sem Fronteirag2006, p.1),0s anos 70 impulsionaram a tecnologia, cujo
desenvolvimento intensificou a pratica de abertiasmmercados financeiros:

A partir dos anos 70, a tecnologia permitiu umahggdo nas telecomunicacdes e
na informatica, o que resultou em mercados inteciatos. O custo de uma
chamada telefdnica internacional caiu a 1% do gaid& 50 anos. Isso significa que
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0 processo de informagdes ficou muito mais bardaziétou a internacionalizacao.
(...) As nacgdes ricas liberaram seus mercados deieos e 0s paises em
desenvolvimento, para ndo ficar (sic) de fora deriacionalizacdo, também
permitiram a entrada e a saida de recursos.

E notavel que, no decorrer do século XX, a muttggiiio dos espacgos de lucro
girava, especificamente, em torno da proliferac@onfbrmacéo, dos padrdes culturais e de
consumo devido ao constante progresso tecnolégidesca incessante pelo crescimento
dos negocios. Essa demanda, praticada, desordesatgampelos EUA, que, empolgados,
buscando atingir o poder maximo da economia, caf@amexcesso de producédo, e o resultado
se manifestou no surgimento da crise de 1929, caaikecida, historicamente, como a Crise
da Depresséo.

Estando com as prateleiras lotadas, os precos reenda uma drastica e
ininterrupta queda, conduzindo, assim, ao aparettomde outras catastrofes, como a faléncia
de vérias empresas e a queda da bolsa de Novalorqu

Pode-se dizer, entdo, que tal crise é reflexo de noamdo globalizado e
ocidentalizado, que objetivava unicamente a eXjgads capitalismo e que, por isso, atingiu
todo o mundo. Desse modo, entende-se que o Capita- um sistema econdmico, cujas
origens se consolidaram na Inglaterra, desde daes&dill — foi o verdadeiro e Unic@ivd
capaz de desencadear todos esses conflitos, pgisnha-se , quase que numa espécieide
do mais forte na mentalidade de cada nacéo, desenvolvenda, netaespirito avassalador
de desejo e vontade de ser ou de tornar-se a pwi&mcia mundial.

Apés todos esses acontecimentos, sejam o0s de rcal@talesenvolvimento
econdmico ou os de conflitos e catastréficas cameras, alguns mencionados acima, na
década de 90, surge o periodo nomeado terceiradtagelobalizacdo, em cujo contexto
estamos inseridos, atualmente.

Foi, justamente, nesse periodo que, sob o rotuloeddiberalismo, o sistema
capitalista ingressou na ferrenha etapa de seldptageu. A globalizacdo se processou de
maneira mais reforcada e sem muitas dificuldadegag aos avancos técnico-cientificos e a
difusdo da rede de informacdes, o que possibildoestabelecimento de um intercambio
acelerado na esfera econdmica, capaz de atinp#lm®s, os padrdes culturais e de consumo,
fortalecendo, ainda mais, o0 exercicio do capitalism

Ao longo do século XX, periodo em que comeca a memiar a, entao,

conhecida globalizagéo recente, surgiram confétutse os trés grandes projetos de lideranca
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da Globalizacdo: o Comunista, o da contra revolugani-fascista e o projeto liberal-
capitalista.

De acordo com Magnoli (1997), tais conflitos seaderna seguinte ordem:
primeiramente, para uma autodefesa e posterioruilggd do nazi-fascismo; em seguida, um
desentendimento entre o liberalismo norte-americBldA) € 0 comunismo Ssoviético
(URSA) - conflito esse caracterizado Guerra Frimovimento que se baseava numa luta
mundial, simplesmente, ideoldgica e em uma cometaymamentista e tecnoldgica, cujos
atos e efeitos arrastaram a humanidade a beirmdeatastrofe.

Simbolizando o fim da Guerra Fria, aconteceu autbaxdta do Muro de Berlim,
em novembro de 1989 e, ao mesmo tempo, a retiragardpas soviéticas da Alemanha
reunificada. ApGs dois anos, houve a dissolucaRI&S. No limiar desses anos, conforme

Magnoli (op. cit.), a China se consagrou como adgalesestabilizadora de fronteiras:

A China comunista, por sua vez, que desde os ehasldtara as reformas visando
sua modernizagdo, abriu-se em varias zonas espeu@ha a implantacdo de
indUstrias multinacionais. Desde entdo s6 rest@erenia no moderno sistema
mundial da economia-mundo capitalista, ndo haverhtiuma outra a antepor-se a
globalizacdo. (MAGNOLI, 1997, p. 12)

Assim, o Capitalismo, que brotou timidamente, desslentermediagdes entre a
Idade Média e a Idade Moderna, incorporou-se nodae Xlll e X1V, na Europa, através do
renascimento urbano e comercial, contribuindo casargimento de uma nova classe social,
a burguesia, cujo olhar se direcionava exclusivaeao lucro, por meio das atividades
comerciais.

Paralelamente, surgem os banqueiros e cambistassejjuntavam aos grupos,
cujos objetivos voltavam-se para os ganhos, nailagéo do dinheiro. Dessa forma, a
identidade dessa nova classe se forma pelo luciopEo de riquezas, controle dos sistemas
de producdo e expanséo dos negocios. Esse é uiilbdegle identidades que perduraréo por
muito tempo, inclusive no momento em que vivemdseniidade esta, alias, identidades -
como deve ser tratado tal assunto no contexto atuglie perfilam grupos, capazes de
controlar outros, ainda maiores, impondo-lhes @std modos de vida, além de cultura e
conhecimentos a seu Unico e exclusivo favor.

O capitalismo, em sua primeira fase, era condugéala burguesia mercante, que
avancara os oceanos, em busca do aumento de slaserarsolos exteriores, dando inicio, na

Ameérica, a um ciclo de exploracao.
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E bem na sua segunda fase capitalista, ao ladwatdagens geradas por esse
sistema, aceleracao e rapidez na producao e aqgimmde reducdo de precos, que emerge 0
seu lado negro, cujos resultados atacam de forigatina a populacdo que se depara com o
horror do desemprego e dos salarios baixos, alépreta@riedade das condicdes de trabalho,
riscos de acidentes provocados pelas maquinas dpgmmais perigosos, que vem assolando
toda a humanidade até os nossos dias: a poluigaisitrica.

Essa fase do Capitalismo se fundamentava na comdbaisca do lucro e nas
relacbes bancarias; na exploracdo de mao-de-obrdesaparecimento do sistema de trocas,
em detrimento da moeda; no crescente poderio bsigm@ consequente desigualdade social.
Entdo, a esfera onde se da o enriquecimento, nessento, € fora do comércio.

Ja em sua terceira fase, o capitalismo se carzztgor Capitalismo Monopolista-
Financeiro. Esse periodo tem a colaboracdo donsmsteancario, das grandes corporacdes
financeiras e do mercado globalizado, os quaisidmacn com se fossem as molas
propulsoras de seu desenvolvimento. Com a glolgéiwaas grandes empresas podem
produzir seus produtos em multiplos lugares dogtiarvisando cada vez mais a reducéo de
custo; da mesma forma, seus produtos sao lancamrsemidos.

Conforme Bars&2005),a economia capitalista se organiza por meio detgms
de mercados livres, que se relacionam via agerdesdmicos, participantes de ambos,
vendendo ou comprando servigos produtivos: “Os atrs de fatores (terra, capital e
trabalho), nos quais compram-se e vendem-se og;eerdos fatores de producédo, e os
mercados de produtos, em que se vendem as meesidqri 6).

O trabalhador, cujo servico € oferecido ao mergadbissional, recebe uma renda
com a qual se insere no mercado de bens, no papebrsumidor, e o empresario, que
necessita da mao-de-obra do trabalhador, oferexsteaos bens produzidos ao mercado de
produtos, numa espécie de circulo vicioso.

Ainda, segundo a Barsa (op. citexiste uma pratica de norteamento de cada
mercado, a qual se da no encontro entre os setisigartes, “vendedores e compradores”:
“Cada mercado, em sua forma ideal, € um enconti@ g#&oca de informacdes entre os que
dele participam: os vendedores e os compradores)(Para os empresarios, as informacdes
obtidas no mercado orientam suas decisdes sobldigmae produto devem empregar seus
recursos, qual o valor em que deve dividi-los paada uso e qual o preco de venda —
guestbes essenciais para a empresa capitalista.

Sabemos que o processo de mundializacdo sempreoteaeater de provocar

grandes alteracdes, e ndo poderia ser diferentelagéio as sociedades contemporaneas, que
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se encontram como se estivessem numa espécieuseraaddeolégica. Dessa maneira, essa
integralizacdo econdbmica e, agora, cultural, estasando, cada vez mais, profundas
transformacdes para as sociedades atuais.

Depreende-se, de tudo isso, que globalizacdo ¢atapio caminham de maos
dadas e de forma, cada vez mais, rapida, gratesalogia que, ao trocar os lentos nados
por fios ou cabos de fibra Gtica, tem se tornagmbém, uma aliada de ambos, no sentido de
ser uma facilitadora, para que a dupla se proassemais eficacia e, incomensuravelmente,
atinja espacos longinquos, a fim de estreita-lossipilitando maior rapidez no ir e vir das
informacdes, sejam estas de qualquer natureza.

“A globalizacdo, hoje, atua sobre o espaco herdddotempos passados,
modificando-o em funcdo das novas necessidades. ndva geografia esta sendo tecida
pelos fluxos globais de mercadorias, capitais erina¢cdes” (MAGNOLI, 1997, p6).
Conforme os dizeres de Magnoli, ocupamos, hojegspaco, totalmente, transformado pela
globalizagdo. Tal transformacdo acontece, segundp para atender as mais recentes
demandas desse novo cenario.

Nesse contexto, o mundo, hoje, assiste a reordertg&apitalismo, disfarcado
num discurso capaz de fazer com que o imaginarmessba como real. O mundo, entéo, se
metamorfoseia em um grande palco, onde sujeitossatoespectadores se confundem.

Diante disso, a nés, é de supra relevancia levacara, entdo, os efeitos desse
movimento da mundializacdo dos espacos — ja que \esh atingindo um novo estagio
marcado pelas facilidades, oriundas do incessagdgendolvimento tecnologico — sobre os

sujeitos que habitam a era pds-moderna. Essa s@ssa proxima discussao.

1.2 Os impactos da globalizacdo na constituicao de@entidades do sujeito

pos-moderno

Sob a édtica de Hall (2003), a globalizacdo, por s&raum fenémeno recente, esta
enraizada na modernidade. E a forma, sob a quédassocial vem se organizando ao longo
dos tempos e dos espacos. As escalas temporaipaeiags tomam novo formato, na
compressao do tempo e do espaco e assumem umdeapklvada importancia no que diz
respeito aos efeitos da globalizacdo sobre asiddel®s culturais. Stuart Hall elenca trés,
consideraveis resultados, oriundos dessa mundjatizaconémica em relacdo as identidades

culturais, sendo eles: a desintegracdo das idelesdaacionais; o reforco de algumas
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identidades (locais ou particulares); a queda daxstidades tradicionais que, por outro lado,
abre oportunidades para a imersdo de identidatheislds, as novas identidades a ocuparem
um espaco-tempo, também, fragmentado.

O mundo se alarga, ao passo que 0S espagos staesteo tempo se torna
reduzido, num ritmo, sem medidas, a fim de provatcgractos mais imediatos e, por isso,
eficientes. Porém, gragas a tecnologia, tudo adoh, efeito rdpido, as informacdes, as
noticias, a moda. Tudo toma aspecto de efemerid@dse novo mundo globalizado, e tudo
pode ser facilmente esquecido. Alias, essa é arodite momento. Somos adestrados para
lidar com a substituicdo. Tudo € passageiro, mas sler substituido por algo “melhor”, mais
moderno, que, logo, também, ndo perdurara. Pareea grise de 1929 nunca mais acabou.
De la para ca, é preciso sempre limpar as praslemesmo que estas estejam abastecidas,
em grande, parte, por superfluosidades, pois, naalgitalista, nada pode sobejar, e a
durabilidade do que se vende/adquire, também,g&névada em conta.

O impacto da globalizacdo sobre a identidade étenp@l que a primeira, ao
comprimir o tempo e o espaco, reforca-os, em suasnddes, como coordenadas basicas dos
sistemas de representacao, processo esse queesefailvamente a outra.

Segundo Hall (op. cit.), as identidades “globai&b ©s agentes a contribuirem
com o deslocamento e até o apagamento das idezgigadionais. O que a globalizagdo tem
proporcionado, ao nivel dessa discussao, é a alertdiferentes e interessantes modos de

representacado, ou seja, produz novas identidadesnestar e deslocar aquelas fechadas:

Os fluxos culturaisentre as nacdes, e o consumismo global crianibiatsdes de
“identidades partilhadas” — como “consumidores’apas mesmos bens, “clientes”
para 0s mesmos servicos, “publicos” para as mesmasagens e imagens — entre
pessoas que estdo bastante distantes umas das potespaco e no tempo. A
medida em que as culturas nacionais tornam-seerp@stas a influéncias externas,
é dificil conservar as identidades culturais irdacbu impedir que elas se tornem
enfraquecidas através do bombardeamento e daagéth cultural. (HALL, 2003, p.
74)

O discurso do consumismo global, em seu inteffaz, crer que € possivel
resolver as diferencas e as distingdes sociaidt@rais existentes — isso quando essas ainda
existem nesse discurso. Todo esse processo lemitarno a um falso mundo homogéneo.
No entanto, como numa pista de sentido oposto,eoagglobalizacéo exibe e celebra, na
verdade, sdo as diferencas e, com isso, € cege@@la contribua, de fato, com a produc¢éo

de novos deslizes nas e para as identificacdeaigledocais.
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A homogeneizagdo das identidades culturais, conamseguéncia da
globalizagéo, para Hall, pode até ser considerad#also dilema, ja que elas estardo sempre
suspensas, a transitarem nas mais diversas paosiSeasovas identidades sao resultados
desses complexos cruzamentos culturais, que sé& wexzl mais presentes no mundo
globalizado.

Essa complexidade de disposi¢des culturais n&m pars, se, antes, na segunda
fase da industrializacdo, incorporado em sua demamdnundo globalizado oferecia, aos
sujeitos, mascaras de produtores em potencialaagara atender sua nova necessidade,
exibe e promove novas facetas: as de consumiddmaavia, assumir uma mascara de
simples consumidor, nesses tempos, ja ndo baspmedso ser consumidor, também em
potencial. E justamente sob esta nova roupagem Bmeman (1999) inscreve nossa
sociedade.

Para ele, a sociedade pds-moderna se caractaridamentalmente como uma
“sociedade de consumo”. Segundo o autor, a atusdade se distingue profundamente de
sua antecessora, a dita sociedade moderna, erassumdustrial, cuja atencéo voltava-se, de
maneira exacerbada, a producao e, nesse mesn m&tilava 0s seus membros, ao carater
de meros “produtores e soldados”, acendendo redes,que percebessem, a predisposicéo e
0 desejo de cumprir tais fungoes.

Porém, hoje, a dita sociedade moderna atinge wtra fase, cujo exercicio é
cultivar, em seus membros, o poder de dispensaic@sso de mao-de-obra industrial e os
“exeércitos recrutados”, conforme Bauman (op. oé.)pdas essas tarefas perdem o lugar para
o papel de “consumidor”. O sujeito, inserido emsatiedade, precisa ser colocado sob esta
condicdo: “a maneira como a sociedade atual mada siembros € ditada primeiro e acima
de tudo pelo dever de desempenhar o papel de cafwurA norma que nossa sociedade
coloca para seus membros é a da capacidade e #aigadesempenhar esse papel” (idem,
ibidem, p. 88).

Concordando com a opinido do autor, é certo que,taas as duas fases,
anteriormente, expostas, 0s sujeitos produzem reseqiientemente, consomem, e mais do
que isso, nos dizeres de Bauman (idem, ibidemypdiymem para consumir”, num processo
circular. Contudo, o referido autor acredita quue as distingue é o enfoque de cada uma e
aquilo que estabelecem como prioridade. Para elsge @esvio praticado por ambas
transforma profundamente a sociedade, a culturé eoandividuo. Os antigos valores,
também, assumem novas posi¢cdes enquanto outracaparSurge o abalo de significados,

ao lado de valores como efeito da perplexidade\dg nos espacos pdés-modernos.
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Bauman (1999) expbe sua posi¢cao a respeito:

O consumidor em uma sociedade de consumo é uratureriacentuadamente
diferente dos consumidores de quaisquer outragdadés até aqui. Se 0S NOSSOS
ancestrais filosofos, poetas e pregadores moriegsirem se o homem trabalha para
viver ou vive para trabalhar, o dilema sobre o gpais se cogita hoje em dia é se é
necessario consumir para viver ou se o0 homem \ave poder consumir. Isto &, se
ainda somos capazes e sentimos a necessidaddidguili;aquele que vive daquele
gue consome (BAUMAN, 1999, p. 88-89).

Nessa perspectiva, nasce um novo consumidor, celasdes com o objeto de

consumo ndo séo também as mesmas, pois aquele pretdsa mais ser algo duradouro, e a

satisfacdo provocada pela posse de tal objeto, déérmgora efémera, ndo precisa mais ser

completa. Nesse viés, a cultura da sociedade driocunse baseia na volatilidade dos objetos

consumidos em um tempo minimo e, nesse alinhameat®s objetos vao surgindo como

fontes de desejo.

Conforme Bauman (op.cit., p. 90), estsnteresse instantaneo so6 aparece nos

novos consumidores, por serem eles “impacientegetimsos, indoceis e, acima de tudo,

facilmente instigaveis”. O autor acredita que iéspue faz com que outra cultura se instale na

atual sociedade: a “cultura do esquecimento”. Déssaa, a regra, a qual se instaura no

proclamar os consumidores da sociedade de congund@amenta-se, primordialmente, num

constante movimento, que nao se qualifica como alggativo, mas, sobretudo, como

sinbnimo de bem- aventuranca:

Para os consumidores da sociedade de consumo.eestarovimento - procurar,
buscar, ndo encontrar ou, mais precisamente, rémear ainda — ndo é sinénimo
de mal-estar, mas promessa de bem-aventurangez &lgrépria bem-aventurancga.
(...) Ndo tanto a avidez de adquirir, de possudq o acimulo de riqueza no seu
sentido material, palpavel, mas a exatiddo de uemsagdo nova, ainda ndo
experimentada — este € o jogo do consumidor. Osucoidores sdo primeiro e
acima de tudo “acumuladores de sensagfes”; sdoimméelores de coisas apenas
num sentido secundario e derivativo. Grifos do ay®AUMAN, 1999, p. 91).

A cultura da sociedade de consumo envolve, solwetudesquecimento, ndo o

aprendizado. EmD mal-estar da pos-modernidgdBauman (op. cit.) prossegue com a

assertiva de que o homem pds-moderno € um colemonde sensacdes, pois busca,

incessantemente, viver experiéncias novas e miasas. A satisfacdo dos desejos deve ser

imediata e sem dor. Essa condicdo de adaptacdouadontontemporaneo torna o rapido

esquecimento indispensavel, porque tudo deve destisuido velozmente. Em qualquer
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esfera da vida, ha pressfes sociais para que nddimks se enquadrem num determinado
padrdo de beleza que serd, brevemente, substafdmutro.

O sistema, ja ha muito, direciona a ordem ecoc@mara a producdo de bens e
servicos efémeros, enquanto esta, por outro ladog fpossivel e o impossivel para despertar
e nutrir o desejo de posse, 0 que € emblematica paa sociedade, cujos principios se
baseiam no consumo incessante. A ordem é que @dega sempre insatisfeito, mediante

uma sociedade para sempre provisoria:

O desejo néo deseja satisfacdo. Ao contrario, ej@eeseja o desejo. Pelo menos é
assim o desejo de um consumidor ideal. A persedevdissipacao e fim do desejo,
de ficar sem nada para ressuscita-lo ou num muewionada desejavel, deve ser o
mais sinistro dos horrores para o consumidor i(satlaro, para os negociantes de
pesadelos de bens de consumo). (cf. BAUMAN, 19981)p

O que realmente esta em jogo € a volatilidadenpaealidade interna de todos os
compromissos, num tempo em que nada pode ser duweaddd, no pensamento de Adorno
(1985) e de Bauman (1998; 1999; 2001), uma ressan&mtre a carreira espetacular do
agora, ocasionada pela tecnologia, compressorandpot e a l6gica da economia orientada
para o consumidor. No que tange a essa ldogicatisfagdo do consumidor deveria ser
duplamente instantdnea. Obviamente, 0s bens codssrdeveriam satisfazer, de imediato,
sem exigir o aprendizado de quaisquer habilidadesextensos fundamentos, mas a
satisfacdo, também, deveria ser instantanea, “niscampde olhos”, isto €, findar-se no
momento exato em que o tempo necessario para aroon qual deveria ser também
reduzido ao minimo) tivesse terminado.

A nova padronizacdo parece nos caracterizar coarnas criancas diante de um
mercado repleto de novidades pela frente, em qdea e&perimento equivale a uma nova
sensacao de satisfacdo, a qual durara até o apargoi da nova oferta. Semelhantes as
criancas, somos balizados pelo principio do pradarpusca da sua imediaticidade e da
impossibilidade de adia-lo. A realizacdo do deledie pode ser jogada para frente; é preciso
gue ela se efetue ao lado de cada veleidade.

Experimentar algo néo € sinbnimo de acumulos pguisigdo de conhecimentos
através de praticas, de estudo, observacdo. Pandtiea da sociedade do momento, talvez
fosse melhor usar o nonexperimentoem vez do verbo, uma vez que tal exercicio esta
muito mais relacionado a esse modo de agir atEabérimentar” para tdo logo descartar. E
possivel que esse seja um dos abalos de significadealores causados pelo efeito da

perplexidade do viver nos espacos liminares dadadie consumista.
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Lembremos o que Agamben (2005) tece a respeiteataatda experiéncia. Ao
manifestar-se, diante do comportamento da societmtemporanea, seu pensamento vai ao
encontro da cultura do esquecimento de Bauman }28@amben afirma que a experiéncia
implica abertura ao novo, aquilo que é dado a amhe

Para o autor, a experiéncia € a continuidade neacghbamem se fundamenta, ja
que este se constrdi, na medida em que esta aperém, nunca abandonando a condicdo de
infante, porque se encontra num constante apreataiz@ansforma lingua em discurso.

Infancia e inacabamento se imbricam em sua visao:

A idéia de uma infancia como uma ‘substancia ps#&jupré-subjetiva revela-se
entdo um mito, como aquela de um sujeito pré-lstgid, e infancia e linguagem
parecem assim remeter uma a outra em um circutpuaba infancia é a origem da
linguagem e a linguagem a origem da infancia. M&wetr seja justamente neste
circulo que devemos procurar o lugar da experiérciafancia que aqui esta em
guestdo, ndo pode ser simplesmente algo que premmatdogicamente a linguagem
e que, a certa altura, cessa de existir para veesaa palavra, ndo é um paraiso que,
em um determinado momento, abandonamos para semfira de falar, mas
coexiste originalmente com a linguagem, constiéui-alias ela mesma na
expropriagéo que a linguagem dela efetua, prodozindada vez o homem como
sujeito. (AGAMBEN, 2005, p. 59).

Porém, nossa sociedade é marcada pela logica dadoeija ndo ha tempo para a
experiéncia. Na cultura do espetaculo, perdemosao \da totalidade e ficamos presos a
imagens, que escapam ao nosso controle, e qudastana do mundo real. Imagem é tudo.
Tudo é muito rapido e, dentro da légica capitalifempo € dinheiro”, entdo, ndo podemos
perder tempo. Corremos atras das novidades, quehez@am em ritmos cada vez mais
velozes. E, por sua pretensa objetividade, a matieta capturou-nos.

Agamben (op. cit.) expbe a insuportabilidade dastércia cotidiana pelo
empobrecimento da experiéncia. Nesse sentido, vivetidiano € o que importa: “o homem
foi expropriado de sua experiéncia” — automaticamendestruida pela demanda do viver o
dia-a-dia (idem, ibidem, p. 21). Ainda, segundq Blesmo vivendo momentos significativos,
a sociedade atual enfrenta uma enorme incapacidadgualquer coisa traduzir-se em
experiéncia. Os experimentos sdo passageiros; exgmesdem mais a nocdo do tempo e,
assim, contribuem para que a banalidade cotidiasssun@ga o0 lugar da experiéncia,
descartando-a.

Foi abolido o freio da experiéncia, a partir do neoto em que viver o inesperado
passou ser a ordem, ja que o cotidiano é suficjeant® destruir o ato de experimentar. Nesse

contexto, a experiéncia se evidencia, hoje, naiénitia dominadora: “porque a experiéncia
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tem o0 seu necessario correlato ndo no conhecimera®,na autoridade” (idem, ibidem, p.
21).

Dai, a insisténcia da publicidade em colocar, enacprofissionais de area, a fim
de que relatem, através de um argumento susteptadalguém que € perito no assunto, as
qualidades e funcdes de certos produtos. Entd@ @srconsumidores, € desnecessario
conhecer a fundo tudo que é lancado, bastandoaspennfiar na voz que apresenta a
mercadoria e, assim, arriscam-se e atualizam-sap@iperenciavel, pelas aventuras.

Diante de tudo isso, 0 sujeito, inserido na posenudade, vé-se numa arena
cercada por objetos que constituem um mundo apanemnte real e feliz, representado por
individuos, que ndo passam de simples atores, @#p8is cumprem-se, unicamente, para
propagarem ideologias que servirdo como orientagéemportamentos e modos de vidas.
Entdo, o sujeito, aqui, passa a ser determinadoqueio.

Esse sujeito, sob o rétulo de consumidor, preasacslocado no posto de um
“consumidor ideal”; para isso, é levado a acredgae se encontra, envolto a eterna
“necessidade” de se completar. E, para tanto, adi@émque cresca sua “capacidade de
consumo”, jamais terd sossego, sendo sempre cofespeétado, e estando, sempre, em
alerta, através da midia, pelo fantastico mundmeégscios.

Para melhor ampliar a idéia de mutagéo constaatgual o sujeito pds-moderno
se encontra predisposto, Bauman (1999) elege aidnma “turistas e vagabundos”, uma
metafora perfeita para demarcar precisamente ajugle representam, nesse espetaculo
social, os herdis e, em contrapartida, os reprasted das vitimas do capitalismo, que
continua imperando sobre todas as coisas. Osasisst deslocam a seu bel-prazer e decidem
o lugar onde irdo e o tempo de sua estada, sempbeigca de algo ainda ndo experimentado:
0s turistas viajam porque querems vagabundos — “escuras luas errantes queeraflet
brilho luminoso do sol dos turistas (...) sdo odantes da evolucdo pdés-moderna — viajam
porgue ndo tém outra opgdo suportavel” (BAUMAN, @p, p. 101).

Depreende-se, portanto, a partir dessa metéafoiajacipor Bauman, que tal
sociedade se contextualiza numa pratica de excldadaninorias, expostas em uma arena,
onde sobrevivera aquele que |4 permanecer. Todawvia,simples vitdria jamais ira garantir-
lhe a permanéncia, o que gerard uma constanteetagéb e luta para se chegar a um lugar de
privilégio ou, até mesmo, somente, para se mani@oeser escoado pelas margens.

Por tras dessa ideologia de exclusao, trabalhd(esina cultural que, associada a

explosdo das tecnologias de informacdo, de enine¢@o e comunicacdo, tem provocado
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muitas discussfes acerca de seus efeitos sobmenhpds-moderno. Nesse sentido, Adorno
(1985), pensando na aceleradissima expansao daradiultural, escreve:

Assim como mal podemos dar um passo fora do pedodimabalho sem tropecar
em uma manifestacdo da industria cultural, os seisulos se articulam de tal
forma que ndo ha espaco entre elas para que qualeflexdo possa tomar ar e
perceber que o0 seu mundo ndo é o mundo (ADORNG, 10846).

De tal modo, com a contribuicdo da tecnologia, sooecados, ou melhor, a nés
foi imposto o uso de uma viseira, que direcionaossn olhar para um mundo de sonhos,
moldado pelas ideologias, capaz de travar a camsaiéndividual, ao impor formas coletivas
de pensamentos, pois, somente dessa maneira, se§ydacho (op.cit.), a qualidade artistica
e o efeito social se dao de forma absoluta, ja segpyndo o critico, ha uma interdependéncia
entre “os aspectos sociais, técnicos e artistiadeldvisdo.” A tecnologia trabalha no sentido
de contribuir para que esses efeitos se compledespercebidamente, pelos seus usuarios,
fazendo-os sentir cada vez mais 0s maiores beagdsi

Todavia, o papel da midia, num contexto globalizadge paradoxa e
simultaneamente — grande divisor e grande igual&® seus impulsos sao transmitidos em
vérias dire¢des, independente dos que podem, re@nparticipar de seu jogo em que a
eliminacdo de jogadores insatisfatorios constitmi dos seus principios. Esses elementos

discriminados foram criados a partir desta mesmedade globalizada, pois:

guanto mais elevada a procura do consumidor (istu@nto mais eficaz a seducgéo
do mercado), mais a sociedade de consumidores urasegpréospera. (...) mais

amplo e mais profundo é o hiato entre os que dmsejas que podem satisfazer os
seus desejos. (BAUMAN, 1999, p. 55).

E pensando nesse contexto midiatico que surgemgainges proposicdes: Qual é
0 impacto do processo global sobre esse univerdatmado? Qual o impacto desse universo
midiatizado sobre o movimento das identidades renpddernidade? E o que buscaremos

problematizar na sequéncia.
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2 A MIDIA E A INDUSTRIA CULTURAL NO MUNDO
GLOBAL

Como ja vimos, a globalizacdo tem provocado mudasigmificativas — que nem
sempre sédo favoraveis — entre sujeitos e socisdagd@or concordar com Hall (2003), que a
globalizacdo € um processo inerente a sociedadenpdserna, acreditamos que esta €, por
exceléncia uma sociedade globalizada e, tambérse masater, qualquer esfera da sociedade
atual se enquadra.

Viver, segundo essa organizacdo, é estar jogadairanespaco gerado pela
globalizacdo. Espaco, este, hibrido, povoado poa gama de identidades — capitalistas,
consumistas e, acima de tudo, efémeras — em pletegao.

Ao tratarem do construto das identidades na sodeedia qual fazemos parte,
Adorno (1985), Hall (2003) e Bauman (1998; 19990D0aproximam-se, ao elegerem o
avanco brutal da globalizacéo e das tecnologia®a®inicacdo como principais interferentes
no comportamento e nos modos de vida dos sujeiteshgbitam os tempos pés-modernos.
Segundo eles, 0s sujeitos se encontram na exigéeciser, fazer e consumir, de forma
demasiada.

A influéncia marcante das novas tecnologias afetanduta da sociedade vigente,
num exercicio, cada vez mais facil, devido ao mscale globalizacdo, que tem a economia
como sua difusora central a espalhar produtosetashfle desejo, cuja posse eleva os sujeitos
a ocuparem espacgos, 0s quais simbolizam poder.

Ao contrario do que aparenta, o processo de gldiED ndo parece estar
produzindo uniformidade cultural, pois vem nos émo mais conscientes de novos niveis de
diversidade. Se existe uma cultura global, serithoneentendé-la, ndo como uma cultura
comum, mas como um campo, no qual se manifestaenedifas, conflitos e disputas por
prestigio social.

A globalizacdo € um dos processos de aprofundantEniotegracdo, mas essa
conexao situa-se, somente, no nivel econdémicoial ss paises do primeiro mundo, desde
o final do século XX. Esse fenbmeno € observadmewessidade de formar uma aldeia
global, que permita maiores ganhos para os mercétwém, nada disso funcionara se os
novos sujeitos, habitantes desse moderno cenaigofonem adestrados a contribuirem direta

ou indiretamente para esse novo fluxo de capitais.
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No mundo globalizado, enquanto os fluxos de menmiaslie@ capitais, mercados
financeiros globais, estratégias mundiais de gsmdeporacdes, ao lado da revolucdo dos
meios de comunicacéo, dissolvem fronteiras ecorasne aldeia global vem sendo esculpida
através das forcas econdmicas mundiais, e estasyaovez, estabiliza o sujeito em uma
simples quimera. Em outras palavras, esse alargandes espagos escamoteia a distancia
das classes ao prometer-lhes uma falsa igualdageashomens.

Embora esse exercicio de rompimento das frontestsga inserido, ha tempos,
nas sociedades, o mundo assumiu o formato glodalirza apenas poucas décadas e, sob tal
aspecto, impde-se e se define cada vez mais.

Eis que, nesse espaco globalizado, surge, como-ciaefe, a industria cultural,
cujo motor € a midia, algo altamente capaz de guidtidoes, através de seus inteligentes e
elaboradissimos discursos, carregados de imagedss tprometedores de uma falsa
unificacdo das camadas sociais. E também nesseceodsio midiatico e pds-moderno, de
onde emergem sujeitos, que, por estarem inserim@sual capitalismo, ndo sé assistem, mas
principalmente, sdo assistidos, a todo o tempoa pedlistria cultural, imersos numa
sociedade caracterizada como sociedade do espetacul

Através da midia, a globalizagdo pode, também,idmac como um dinamo de
producdo de marginalizagdo social ao proclamar igoidade escamoteada de parcelas da
sociedade, cujo Unico interesse é o fluxo de dapifssim, promove um falso espelho da
realidade, onde o que se reflete, de fato, cadanag, é a disparidade das classes. Dai, a
promessa de uma vida melhor.

De tal modo, o sujeito, ao tomar um refrigeransgrwum celular, ser cliente de
um determinado banco, ndo apenas “escolhe” essdatps ou servicos, mas muito mais do
que isso, associa-se a um determinado grupo ouaacomunidade global e se insere, de
forma aparente, nesse mundo promissor.

O mundo globalizado tem como porta voz a midia, fueiona como uma
espécie de atualizagdo de utopia da abundancidizao ao individuo que ele é aquilo que
consome: vestes, alimentos, adornos, carros, egn,la midia passou a se estabilizar como
mais um dos espacos de lucro, nesse mundo “semeifiasi, cumprindo seu dever, mediante
os comandos da industria cultural que, por sua eezpntra-se também embebida na
dimensdo do capital. Evidenciamos, portanto, qua se encontra, fundamentalmente, a
servico do poder econémico e, conforme Adorno (ddiiA, 1978), por meio de sua forca

persuasiva, transforma sujeitos em objetos.
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O nascimento dessa industria se deu a partir daliRgo Industrial, porém, sua
concretizacdo se efetuou, mais precisamente, atdevéociedade industrializada, sobretudo,
mais, exatamente, quando esta se inseria em suadsefpse, ou seja, na sociedade dita de
consumo.

J4, hoje, uma época em que a industrializacdonesitt do que consolidada em
uma grande parcela mundial, tudo pode ser consideramo produto a ser comercializado,
inclusive culturas. Nessa perspectiva, por meiotalavisdo, cultura se confunde com
quaisquer outros produtos industrializados, e pgards desta seguem as mesmas estratégias
usadas por outros, atravésrdarketing para alcangcarem o publico almejado. Dessa maneira
a midia televisiva movimenta a economia por meisldgansprometedores do bem-estar.

A influéncia exercida pela televiséo, na construg@adentidades de sujeitos pos-
modernos, faz-se necessaria e, primordialmentetradete um contexto soécio-historico,
denominado Capitalismo — sistema econdmico, cujpdos de producdo, desde a expanséo
maritima, passando pela Revolucao Industrial, sidias de hoje, estabelece, juntamente com
seus determinantes politicos, sociais, econdmicasterais, a coisificacdo de tudo, inclusive
do produto cultural; tudo se transforma em merdagdardo pode ser comercializado.

Dentro desse contexto, a TV, na sociedade pos-madéro motor com maior
competéncia para impulsionar o transporte de idgmdoe mercadorias, por ser um dos
instrumentos da industria cultural que mais possgapacidade de colocar mensagens ao
alcance de um maior numero de pessoas.

O lucro é a alma da induastria cultural. A motivag@&to proveito descaracteriza a
criagdo, enquanto simplesmente entretenimento, pearmluzi-la, mais precisamente, a

comercializagcdo. Pensando nisso, Adorno e Horkhg(h®85) escrevem:

Toda a civilizacdo de massa em sistema de ecormmmintrada € idéntica, e o seu
esqueleto, a armadura conceptual daquela, comdelinear-se. Os dirigentes ndo
estdo mais téo interessados em escondé-la; suadadto se reforca quanto mais
brutalmente é reconhecida. Filme e radio ndo térs macessidade de serem
empacotados como arte. A verdade, cujo nome reakgbcio, serve-lhes de
ideologia. (...) Filme e radio se autodefinem canwhistrias, e as cifras publicadas
dos rendimentos de seus diretores-gerais tiranggeadiuvida sobre a necessidade
social de seus produtos. (ADORNO & HORKHEIMER, (%p&pud LIMA, 1978,

p. 158).

Como exemplo da industria cultural, as telenovel@s podiam ser diferentes,
pois a perspectiva do lucro “invade” as suas cenpagsse deslocamento da mercadoria para
as producdes do “espirito”, chamadas por Adornentidibidem) de mercadorias culturais,

instaura-se a contaminagcao geral do capitalismseinfAsa telenovela, antes, tomada como
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mero instrumento de lazer, passa a vigorar, ndidgada, muito mais como um veiculo de
manipulacéo, langando, ao ritmo das propagandaa gaecam, modas e modos de vida.
Diante disso, vé-se que a industria cultural cboirpara que cultura e economia

andem paralelamente, e no dizer de Magnoli:

A autopista mundial da informac&o atua no sent@@adronizacdo do gosto e das
demandas de consumo, e da difusdo global das matcasgadas pelas
corporagdes. Sob esse aspecto, ela abre a palssikeilda ruptura das singularidades
nacionais e locais que funcionaram até hoje comceipas para a expansédo do
consumo globalizado. (MAGNOLI, 1997, p. 31).

Dentro dessa perspectiva, televisdo, radio e ieteenfim, todas comp8em, de
certa forma, um engodo dessa fabrica de cultur@s; celebradas de forma a redobrar,
exageradamente, o consumo, modificar habitos, rat@vehomogeneizacdo dos padrdes
culturais. Entdo, a cultura € moldada de formaraday aos padrées da massa. Também os
produtos, lancados por essa industria, sdo camwsga#al ideologia dominante, num processo
de estandardizacao e tendem, esquematicamenteéssmna provocar o conformismo.

O grande objetivo que se esconde por detras degsece € proporcionar ao
homem necessidades que estdo longe de serem asmsbgmra sua sobrevivéncia:
simplesmente consumir, a fim de que garanta saaastu adesdo em determinados grupos
sociais. Nesse contexto, 0 sujeito, enquanto coigsurestara sempre insatisfeito, uma vez
que aquilo que se deve consumir, exibido na miidar,a sempre em atualizacao.

O dominio da razdo humana, projetada no lluminjsram instalacdo se efetuara
no penso, logo exisfahoje, projeta-se nexisto, logo tenho que consumis sociedades
passaram a ser regidas pela lei do mercado, ficasdmargens, aquela que nao der conta de
acompanhar esse ritmo, numa corrida, cujo fim serea no “ter”. Assim, nas palavras de
Adorno e Horkheimer (apud LIMA, 1969, p. 177), “Adustria cultural ndo sublima, mas
reprime e sufoca”. Ou ainda: “Quem nao se adaptassacrado pela impoténcia econémica
gue se prolonga na impoténcia espiritual do isol&stcluido da industria, é facil convencé-lo
de sua insuficiéncia” (idem, ibidem, p. 171).

Como se Vvé, o capitalismo, nessa sua mais novaojeés condicionado pelo
exercicio da industria cultural, sem a qual naoreoberia, nesse acelerado mundo
tecnologico, a impor sua presenca, oferecendo-lais napidez e eficiéncia, por meio das
midias, na veiculacdo de seus produtos. Em owdro®s, as midias trabalham em funcédo da
propagacao dos produtos da industria cultural gligja a tecnologia, s6 faz movimentar o

capitalismo.
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Nesse contexto, é preciso ressaltar que os prodigomduistria cultural sao
dirigidos para e sobre 0s sujeitos e, também & pketes. Entdo, o produto que se processa
nessa industria ndo € resultado, de fato, de uwa tipcdo por parte do publico que o
consome, uma vez que os padrdes sdo forcosamemtstghelecidos, através da midia que,
por sua vez, divulga os produtos, inventando netadss.

Dentro desse contexto globalizado, no qual a glodgio se fantasia sob uma
nova roupagem, vale ressaltar que a publicidadgjrada nesse processo, semeia ha mente
das pessoas, através de seu discurso, uma nedesdel@onsumo, uma vez que desafia a
insercdo competitiva de sujeitos em diferentes aguptravés de produtos capazes de fazer
com que a competitividade se realize a qualqueyoprssim, vale tudo para poder ocupar o
lugar do Outro.Conforme nos ensina Fernandes (2005, p. 42), €3a&d” é entendido,
contrapondo ao “outro” (minusculo) que se referaram exterior, ao social, constitutivo do
sujeito, como o desejo do “outro” como constitutiladesejo do “eu”. Nesse sentido, possuir
0 mesmo carro ou o aparelho celular, ou uma magcsagatos — todos exibidos por belos
modelos na TV — sera sempre o desejo de deterndrgadpos.

Dessa forma, entende-se que o0 processo da muagadizia economia ainda nao
conseguiu reduzir todas as distancias sociaiss&mal-estar ganha dimensdo a medida que a
competicdo mercadoldgica se torna cada vez maradai

2.1 O sujeito num mundo midiatizado/midiatico

A sociedade pos-moderna gira em torno das transfgies de ordem técnica
associadas ao desenvolvimento das novas tecnolbgia$ormacdo e comunicagcao. Estamos
na fase tardia do capitalismo, a qual se fundamentonomia e no consumo. De discussdes
em torno dessa situagdo, surgem tematicas comexchesao.

A nova sociedade se enquadra nas categorias dhailitede (HALL, 2003), do
pluralismo (BHABHA, 2005) e do consumo (BAUMAN, 1891999; 2001). A primeira,
caracteriza a economia pés-moderna, que se modneemivarios espacos, a0 mesmo tempo,
devido a globalizacdo; a outra, se encaixa naig@|tds-moderna — um suposto apagamento
de fronteiras entre os individuos; a ultima vokapara a sociedade-cultura pés-moderna.
Todas as trés divisdes carregam, no entanto, nepdésaditorias no que tange a tematica da
exclusdo, ja que o contexto histérico no qual arpddernidade estd envolvida evidencia,
cada vez mais, tal abordagem.
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Colaboram, para isso, as novas exigéncias do mdadmoda que, com seus
inéditos e banais produtos, dividem a sociedade @st que tém e os que nido tém. E o que
acontece quando certos individuos ndo conseguermadar as estruturas inventadas pela
midia como consumidores, usuarios e clientes.

Embora seu discurso pregue o estreitamento daizaggao da condicdo humana,

a midia continua impondo barreiras entre uns eosutia liberdade aos turistas, enquanto
impede a movimentacédo dos vagabundos (BAUMAN, 198983a € a metafora que Bauman
usou para elucidar as contradicdes de nossa sdeieda

A explosdo das novas tecnologias, principalmente id®rmacdo, de
entretenimento e comunicacdo, tem reforcado bastesge carater da sociedade da qual
fazemos parte, e tem, portanto, provocado, ha mu#inos debates sobre seus efeitos no
homem pds-moderno.

A midia vé, em seu espectador, um consumista a¢doladisposto a querer tudo
e sempre mais e, assim, através da TV, maximiraaginarios dos individuos que, por meio
desta, sdo permitidos a participarem de um murmetoede alegrias e prazeres.

Sob o olhar de Adorno (1985), o sujeito, inseridamodernidade tardia, vé-se, a
todo o tempo, cercado em um espaco totalmente pathimpelas propagandas, de modo que
ja ndo é mais possivel caminhar sem tropecar emca¥) e estes estdo alastrados, de forma
a nao deixar, sequer, uma fresta de onde se ppestano mundo real, o qual se esconde,
gradativamente, por detras dessa cortina. E corfieéssemos parte de uma eterna platéia a
contemplar cenarios e pecas, a ponto de acredisague, também, fazemos parte desse
mundo espetacular, o qual nos convida, incansameéma dele participar. No entanto, essa
passagem, quase invisivel, ndo é livre, e o isgrgsara realiza-la, resume-se na aquisicao
de um bem ou servi¢o exibidos naquele mundo.

A sensacdo que nos vem a tona é a de que estamos)dabirinto repleto de
roletas a indicar o caminho para o lugar desejadojas passagens sé serdo liberadas a
medida que depositarmos valores estipulados. Pagastar uma quantia “X”, permite-nos,
apenas, passar por uma das roletas que estaadradéike em disposicdes, exageradamente,
longas e infinitas. Todavia, ante a televisao, ada no mundo perfeito ndo parece tao
dificil, por ser esta, na visdo de Adorno (op)citlos aparatos da industria de culturas aquele
gue mais se aproxima do mundo real. Segundo o rmmi@asofo, 0 sujeito, quando na
frente da TV, enxerga o mundo por meio dos oculesasgta Ihe oferece e, entdo, sente-se 0

unico beneficiado com todas as imagens fornecidaglp, sobre as quais ndo cabe ao sujeito
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o papel de atencdo, concentracdo ou esfor¢o. Esssmiéa relacdo entre o homeme a TV, ja
gue o mundo das imagens se ocupa a desofuscdad@aiotdas pessoas.

Nessa analise, também, tudo que € mostrado, atlavéta, tende a se apresentar
de forma semelhante ao mundo real, a fim de questamnhecamos na pele dos atores que ali
representam os mesmos problemas enfrentados pdosnie nds, os mesmos tipos de
relacionamentos etc. Enfim, o mundo exibido pelavisdo parte de nossa realidade de

maneira a instigar-nos a participar dele:

O que fosse diferente seria insuportavel, porquerdaria aquilo que lhe é vedado.
Tudo se apresenta como se |Ihe pertencesse, pdegpedprio ndo se pertence (...)
O mundo ameacadoramente frio se lhe achega confemta, como se lhe fosse
intimo. A falta de distancia, esta parédia a fratirde e solidariedade, seguramente
ajudou o novo meio de comunicacdo a alcancar unpalg@ddade indescritivel.
(ADORNO, 1985, p. 319).

A aparéncia intima da relacéo entre os dois muralisja discutidos, faz com
que cresga ainda mais a confianca de que é possiag) também, naquele universo, onde “a
situacao deve afastar-se o minimo do normal” (idbidem, p. 319).

O sujeito nao pertence mais a si proprio; € paagera, da industria cultural, que
o remodela como um simples objeto, cuja funcédod,vefetivamente, a produzir e a
consumir, conforme bem observado, também, por Bayi09).

O sujeito, enquanto telespectador, ndo deve cotaéeraguilo que a industria
cultural, principalmente a TV, oferece; deve muitais do que isso: absorver. Essa é a
expectativa da industria que, mais precisamentenpEio da televisdo, disponibiliza aos
olhos, imagens carregadas de modelos de compoti@a®mn o Unico fito de querer ajustar o
publico a uma adaptagdo comportamental.

Sob esse olhar, o sujeito se constitui como um rmepiador dos esteredtipos
vangloriados pela TV. Nao s6 comportamentos satadons, mas qualquer frase, sendo
santificada por esse poderoso aparelho, podersddrenar em refrdo e propagar-se por todos
os lados, com a ajuda dos imitadores. Como exenglthramos falas que se manifestam
sorrateiramente no progrardarra Total exibido aos sabados pela Rede Globo de Televisao:
“-Vem ca, eu te conhecoBu ainda:*Vocé € um must’ Esses séo tipos de dizerpge se
repetem em varios cantos por pessoas de diferelateses e ocupacdes. Qualquer situacao
torna-se palco para celebrizar-se.

A televisdo é uma ferramenta poderosa, por serzcedpainstigar, no sujeito

telespectador, o deslumbre de poder ocupar 0 mespexo do outro, representado na tela,
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levando as mais diversas pessoas (médicos, profsssaodelos, universitarios, empresarios)
a se envolverem nesse engodo, cujo objetivo é perex, pelo menos por alguns poucos
momentos, na tela, repetindo cenas de filmes elagviaventando romances e intrigas, tudo,
para, simplesmente, conseguir um instante de faméusca de atingirem a uma igualdade
estelar, isto €, alcancando o sucesso, atravéddia. iArova disso, a producédo BBB (Big
Brother Brasi) revelou, vérias vezes, a enorme e crescent@dilaandidatos desejosos de
participar do programa, por acreditarem que o mesln® possibilidades. Porém, a nosso ver,
as aberturas, que esse tipo de programacao ofer@ezegassam de mais uma avalanche de
coisas a imitar.

Isso confirma a tese de que o sujeito, no disconisiatico, torna-se mesmo um
objeto, manipulado e cercado por todos os lados @&tdrelinhas de alguns discursos,
qualquer um pode se transformar em alguém famaesignalo atingir o topo da midia.

A televisdo se instaurou como um dos mais impataneiculos da industria
cultural por sua eficiéncia, amparada pela tecnajagn seus primeiros tempos e, hoje, ainda
mais, por ter chegado ao alcance de uma incontaasta, sabe aproveitar, eficazmente, de
tudo que dispde para cumprir a ordem da industria.

Nesse viés, a imagem na TV se tornou parte dadesli numa espécie de
acessorio indispensavel da casa e, por isso, nde per dessemelhante ao mundo dos
telespectadores, pois é preciso haver uma aprodoma@ que a industria imprime € um
cotidiano que reflete o do telespectador e pam sstvolta, num movimento circular, para
que ele ndo perceba as diferencas.

Toda a atencdo dada a TV se torna hipnose e tom@néca investida pela
indUstria cultural visa a fazer acreditar que o dwupxterior a tela € uma extensédo daquele
que acabou de ser mostrado, ja que tudo passownpelada industria cultural. A nossa vida,
tende, vocacionalmente, a ndo mais se diferena@quela. E nesse processar do parecer
idéntico, a caracteristica do sujeito € paradofafbte e alvo, a0 mesmo tempo. Esse sujeito é
um objeto, através do qual se tem a possibilidaglesed enxergar as novas demandas e
tendéncias do mercado, que de certo, serédo tralzalltee modo que a ele se voltem. Sujeito e
industria cultural vivem atrelados, numa relacaanterdependéncia, como se um nao o fosse
senao pelo outro.

A faculdade dos sujeitos, imersos na sociedadd, aneerra-se no observar e
“escolher”, para depois, entdo, consumir. O consémaocemergéncia contemporanea e, para
isso, a industria cultural precisa manter ativoassééis consumidores e, até mesmo,

desenvolver outros novos; para ela, todos deverd@lsorvidos por esse universo e, para
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tanto, ela se esforcard. E esse o gigantesco mnsemarécondmico que se impde desde os
principios do capitalismo: tudo gira em torno deasi.

Os consumidores sdo como operarios e contribuem g@an o0 crescimento da
producao; “sucumbem ante tudo o que lhes é ofe@e¢BIAUMAN, op. cit.,, p. 171) e as
producbes de espirito se voltam a eles, transieiimes sensac¢des de plecmntentamento,
com a simples producdo da mesmice. Nesse vieguems da reprodutibilidade estereotipa
tudo. As estrelas, a quem o publico deve idolas@oa priori, uma cépia melhorada deste.
Todo esse esfor¢co se mantém para que cresca ont@uan@scese dos espectadores.

No mundo, além das janelas, nada deve ser dificprovocar certos problemas
de entendimento ao seu publico; tudo, pelo cootréeim de estar pronto, mastigado, pois a

tarefa do telespectador € somente “digerir”:

O prazer congela-se no enfado, pois que, para pec®a prazer, ndo deve exigir
esforco algum, dai que deva caminhar estreitameotémbito das associacdes
habituais. O espectador ndo deve trabalhar coméarigr cabeca; o produto
prescreve qualquer reacao: nao pelo seu contejgtivmb— que desaparece téo logo
se dirige a faculdade pensante — mas através dis.sifoda conexao logica que
exija alento intelectual é escrupulosamente evitd@®ORNO, 1985, p. 175).

Nesse sentido, a industria cultural manipula a aigiela qual, seu fito se
fundamenta em desabituar as mentes, afastandofendamento. Muito do que faz é educar
0 Seu publico a passividade. Age, perfidamenteppoecer tornar a vida de seus admiradores
muito mais facil, ao reduzir neles a predisposigdaapacidade de pensar, uma vez que ja
nao € mais necessario fazé-lo, ja que outros orfaze

Ao contrario do que Bauman (1999) pensa a respeit® sujeitos, seres
“impacientes, impetuosos e indbceigb que diz respeito ao desinteresse instantaneo
cultivam, estes sao, por esse angulo, doceis esgmrpassam a ser confeccionados, segundo
0s modelos padronizados e todos se identificam @®moderes aos quais estdo submetidos.
O individual passa a ser substituido pelo estgredo#h onipresenca do esteredtipo que se
realiza, gradativamente, exibe, aos domados esjpgets o poder social, intensamente
adorado e aclamado por estes. Logo, ha mesma $@pdéeque a agua somente se direciona
ao mar, quanto mais a indastria cultural fixa spasicées, diante dos seus consumidores,
com maior intensidade, a ela voltam a forca e @pdd agir: “quanto mais solidas se tornam
as posi¢ces da industria cultural, tanto mais bnéate esta pode agir sobre as necessidades
dos consumidores, produzi-las, guia-las e dis@gs, retirar-lhes até o divertimento”
(ADORNO, 1985, p.181).
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Nessa perspectiva, fica claro que o verdadeirorasse da induastria, pelos
homens, esconde-se nas funcdes desempenhadasepor guando ndo sao clientes séo
empregados. Ou seja, encerram-se, absolutamentepgtos e vao cumprindo de forma
escravizada suas tarefas nesse mundo. Essa € lagidealimentada pela industria, que
empurra as pessoas ao consumismo exacerbado, dazemdque elas sintam-se 0s Unicos
beneficiados, nesse grande jogo de ofertas.

Tudo isso nos leva a crer que 0 sujeito esta presma atitude conformista, a
qual contribui para manter viva a industria ecorg@nacata o que é exibido na midia para
que, simplesmente, ndo se sintaausider Esse é o estado determinador da sociedade mais
recente. Vive-se sob um controle social, huma emtstadaptacéo ao “sucesso”, em analogia
com os modelos oferecidos aos olhos. Nesse meipoteser sujeito ou assumir uma
personalidade € portar-se dos bens ofertados gaalormundo exposto na tela da TV para os
seus arredores.

O sujeito ndo é homogéneo, nem se encontra enosyalaetude. Ao contrario, é
um sujeito do desejo, da falta, inserido em espa@msdos, estes entendidos muito mais
como arenas antagobnicas (cf. BHABHA, 2005), poragrdr ainda mais as referéncias e
diferencas entre os individuos, fato que os instigjm maior voracidade a participarem de
embates infinitos para a ostentagcédo de seus deSgbsima aparente integragéo, caracteriza-
se muito mais como um espaco do desejo, capazrgdemdconflitos, todos os sujeitos que,
ali, encontram-se imersos, principalmente, aquedgencentes as classes, economicamente,
mais baixas, ja que sdo incitados, através daqiddtie, a gastar dinheiro com necessidades
inventadas, que os induzem aos seus deslizamestit® diessas arenas.

E para dar conta de refletirmos esse emaranhadantonde conceitos como
sujeito pos-moderno, identidade, midia e espacadoibbuscaremos, como suporte teorico,
pressupostos da teoria semiotica, na perspectiRenlee e Greimas e conceitos basilares da

Analise do Discurso de linha francesa. E o queeseguproximo capitulo.
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3 DO ARCABOUCO TEORICO: TEORIA SEMIOTICA E
ANALISE DO DISCURSO: UM ENCONTRO POSSIVEL

A nossa opcao pela teoria semidtica esta cunhadeonbecimento de que o
enfoque semiotico busca organizar o texto como totaidade de sentido e determinar o
modo de producdo desse sentido, isto €, de queinmantexto diz o que diz. O objetivo da
semiodtica, segundo a teoria greimasiana, € a egégrde uma indispensavel abordagem
interna do texto, para que se reconhecam 0s meuasie regras de engendramento do
discurso, com a imprescindivel analise externapmiexto. Para adentrarmos nessa busca,
desenvolveremos, nas paginas a seguir, algunsitmsdessa teoria.

Este estudo ndo possui pretensdes de originalilzaigo a proposta e ao uso dos
instrumentos semioldgicos nem a intencdo de apmasprofundamente os fundamentos da
teoria semidtica. Em razao disso, ndo faremos cagpas entre tedricos e, muito menos,
apreciacfes das vantagens indiscutiveis em cadielas. A opcdo por determinada proposta
se far4 devido a exiguidade de espaco, portangoremaira sobre os estudos de Greimas
(apud BARROS, 1990), ao versarmos das doutrinas quecspam com o0 texto, ora
buscaremos apoio no trabalho de Pierapud JOLY, 2002) e (BARROS, 1990) para
tratarmos da teoria geral dos signos.

Estudando a proposta de Pierce, por intermédioote (2002), adotaremos o
conceito de teoria semidtica com uma conjecturas rgobalizante, que nos possibilita a
ultrapassagem das categorias funcionais da imagem.

Neste primeiro momento, tentaremos entender a naEfoimagem numa
abordagem semibdtica. Martine Jolyp( cit) limita essa analise a uma certa escolha e, em
primeira instancia, define a imagem sob a persgedlia significacdo, eliminando a da
emocao ou do prazer estético. Assim, a abordagemosea se insere no modo de producao
de sentido, ou seja: “a maneira como provocam feiggdes, isto &, interpretacdes. De fato,
um signo soé € ‘signo’ se ‘exprimir idéias’ e seyawrear ha mente daquele ou daqueles que o
percebem uma atitude interpretativa”. Os grifosdg@autor. (JOLY, 2002, p. 28).

Sob essa visdo, podemos dizer que tudo pode s®r, §gis, jA que somos seres
socializados, interpretamos o mundo, no qual eganseridos, sendo ele cultural ou natural,
conforme Joly @p. cit). Todavia, segundo o autor, a proposta do semid@ifio € desvendar
este mundo nem recensear as multiplas significagies distribuimos aos objetos, as
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situacdes e aos fendbmenos naturais. O trabalh@semse constitui na tentativa de observar
a existéncia de categorias de signos diferentesestes se organizam sob uma especificidade
e leis proprias, 0 que consiste em processos ddisagao particulares.

O conceito de signo é bastante remoto e ja desigreegundo o autor, algo
perceptivel “— cores, calor, formas, sons — e asgu@d uma significacdo” (JOLY, p. 30). No
entanto, para ele, é recente a idéia de uma elgimrde uma ciéncia dos signos (nos
principios da semiologia ou da semiética), que iste®m estudar as diferentes tipologias e
encontrar as leis de funcionamento das suas ds/eraegorias. Essa busca tem como
precursores o linguista suico Ferdinand SaussarBuropa, e o cientista Charles Pierce, nos
Estados Unidos.

Nosso proposito, neste momento, ndo € expor losmente os variados
desenvolvimentos da teoria. Buscaremos, no entantoa base para uma melhor
compreensao sobre a imagem e seu funcionamento.

Nesse sentido, as observacfes de Pierce ocupanestinavel. Para ele, o signo
possui uma materialidade a qual é perceptivel érawos varios sentidos. “E possivel vé-lo
(um objeto, uma cor, um gesto), ouvi-lo (linguaganticulada, grito, masica, ruido), senti-lo
(vérios odores, perfume, fumaca), toca-lo ou asatsorea-lo”. (JOLY, p. 32).

Nesse contexto, o signo constitui uma particulaedassencial, a de estar ali
presente, designando ou significando algo auseatereto ou abstrato. E nesse sentido que
tudo pode ser considerado signo, desde que posskdosir uma significacdo dependente de
nossa cultura, assim como também do contexto ersegda a imersao do signo.

A partir de Pierce — quem ampliou sobremaneirag@male signo, concebendo-o
numa relagao triddica —, o signo é definido comgd‘@ue esta no lugar de alguma coisa para
alguém, em alguma relacéo ou alguma qualidaded@InY, p. 33).

Esta definicdo possui um grande mérito, ao estadelema relacdo solidaria
mantida pelo signo em pelo menos trés polos (enmdie em dois, conforme Saussure): “a
face perceptivel do signo ou significante; o querepresenta, objeto ou referente; e o que
significa, interpretante ou significado.” (p. 33)

Essa dinamica tripolar dos signos € que os impdeaestrutura comum, mesmo
havendo uma multiplicidade e variedade entre €lesém, apesar dessa estrutura comum, 0s
signos ndo s&o idénticos, mas todos podem supsignificacéo além deles mesmos. E isso
gue os constitui como signos.

Para distingui-los uns dos outros e tentar aposuas especificidades, Pierce

propds uma classificagdo — que Joly caracterizebpstante complexa — a qual se baseia na
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funcéo do tipo de relagdo existente entre o sigpnifie (a face perceptivel) e o referente (o
representado, o objeto). Essa perspectiva levaePgeapontar trés tipos principais de signos:
o icone (mantém uma relacdo de analogia com ogjuesenta); o indice (corresponde a uma
relacdo causal de proximidade fisica com o queesgmita) e o simbolo (mantém uma relacao
de convencgao com seu referente).

Esse agrupamento é aqui repetido, por nos paregdcysarmente Gtil para a
compreensao das imagens e dos seus diferentes, tHs3&M como também para
compreendermos o seu modo de funcionamento. Tqda&iaue se considerar que essas
definicbes se mesclam ja que o proprio Pierce assegios da ndo existéncia do signo puro,
mas apenas de caracteristicas dominantes, sendargbém uma tipologia pode remeter a
outra. Nesse processo, tentaremos entender o todegimagem.

Conforme Pierce, a imagem se enquadra como subcaefp icone, mantendo
uma relacdo de analogia entre o significante e feremste. Porém, sua definicdo nao
corresponde a todos os tipos de icone, ndo seral@ afenas visual, mas carteando-se de
fato a imagem visual debatida pelos tedricos qudaldon de signo iconico. Nao constitui
todo o icone, mas € um signo iconico.

Com o desenvolvimento dos estudos sobre a lingualgermagem, a semiologia
vinculou-se ao curso das mensagens visuais. Dest@artmagem tornou-se sindnimo de
representacéo visual. Essa reducéo ao visual spara reforcar ainda mais que qualquer
imagem pode ser muito complexa, reunindo, em stexdgeneidade, diferentes categorias:
signos iconicos (analdgicos), signos plasticosegoformas, composicao interna, textura) e
signos lingtisticos (linguagem verbal).

Para qualquer categoria que tratemos da palavrgemma é o critério da
semelhanca que a define. E, a partir dessa co¢étata imagem €, de imediato, colocada no
rol das representacdes. Se ela é analoga aoéealo motivo de ndo ser a propria coisa e por
isso sua funcao é evocar “querer dizer outra apigando ela prépria e, se € percebida como
representacdo, € também, como signo.” (p. 39). @ecipio de funcionamento se d&
justamente nesse carater de semelhanca.

Partindo da constatacdo de que a imagem se vale signo, como representacao
analdgica, Joly distingue imagens fabricadas dgéms gravadas e assevera que as primeiras
imitam ou propdem um modelo — sua funcéo é im@tarperfeitamente que podem provocar a
ilusdo do real: icones perfeitos. Ja as outragnadbam-se ao que representam — séo
registros feitos a partir de “ondas emitidas peledprias coisas”. sdo, portanto, tracgos,

indices.
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Portanto, conforme Pierce, se qualquer imagem é&eseptacdo e se as
representacdes sdo compreendidas por outras peskragios seus fabricantes, € porque héa
entre elas, ao menos, um pouco de convencdo stiai@tuou seja, grande parte de sua
significacao deve-se ao seu aspecto de simbolo.

A teoria semidtica, entdo, nos permite além deacagptcomplexidade, constatar
também a forca comunicativa emitida pela imagenmofitando-nos essa circulacdo da
imagem entre semelhanca, traco e convencao, isturé, icone, indice e simbolo” (p. 40).

A linha greimasiana aponta o texto como o0 objetsataibtica, que por sua vez,
tenta descrever e explicas tjue o texto diz e como ele faz para dizer o dgié (BARROS,
1990, p. 7). Segundo a autora, a teoria semidfcainha para um estudo que considera a
nocdo de texto em sua dualidade funcional, ou seo objeto de significacdo e como
objeto de comunicagdo. A primeira caracterizacaengle o texto como um “todo de
sentido”, descricdo essa que se relaciona a amde&sea do mesmo. J& a segunda, o concebe
junto a objetos culturais, arraigado numa sociedadscurado por peculiares formacoes
ideoldgicas. Desse ponto de vista, o estudo dermsgranalise externa do texto.

E buscando a conciliagcdo das analises, tanto doamsenos internos quanto dos
aspectos contextuais ou socio-historicos de fatfiwalo sentido, que a semidtica explica o
que o texto diz e como o diz. Logo, trata-se de astudo, através do qual, é possivel
examinar os procedimentos da organizacdo textu@loemesmo tempo, 0S mecanismos
enunciativos de producéo e de recepcéo do texto.

Estando ciente da auséncia de uma teoria geraixtim, 2 semidtica sugere que se
examine apenas o plano do contetdo do texto — bmmpor ela sob a forma de um percurso
gerativo — abstraindo-o das diferentes manifestagfgsuais, gestuais, verbais ou sincréticas.
Assim, entende-se que primeiramente a preocupagdeodia semidtica se volta a tentativa
de explicar os sentidos do texto, através do estlglsseu plano substancial, ou seja,
estudando seu conteudo.

Segundo o resumo de Barros (op.cit., p. 9), ottorageser percorrido para que se
examine o plano do contetdo do texto parte do Biaiples e abstrato aos seus extremos, e
se manifesta em trés etapas ou niveis que podedesentos e explicados por uma gramatica
autdbnoma. O nivel fundamental ou das estruturadafmentais em que surge a significagdo
como uma negacao da semantica minima correspoggiagrimeira etapa. A organizacao da

narrativa, sob o ponto de vista de um sujeito,reeée ao nivel narrativo. A Ultima fase é

® Os grifos séo do original.
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aguela que corresponde ao nivel do discurso oestaguras discursivas em que o sujeito da
enunciagdo assume a narrativa.

Com esse panorama, sem mencionar outros teorieosantos mostrar as
caracteristicas gerais das abordagens semioétieasn@m de longe conseguiriamos esgota-las
nessas poucas paginas. Portanto, cientes de daeeras semidticas formam um admiravel
material e, destarte, um passaporte para as pasqguiterdisciplinares da comunicacao,
abordaremos aqui, sucintamente, alguns conceitsifat®s que nos servirdo de apoio em
nossainvestigacdo sobre os efeitos de sentido produzidogextos publicitarios, exibidos
em horario considerado nobre, na grade culturaletivisdo. Para tanto, tentaremos, nas
proximas linhas, entender a relagdo que se estabelptre alguns conceitos da teoria
semidtica e o papel efetivo que a midia televisardagndida como pratica de representacao,

exerce.

3.1 Imagem e Televiséo

A midia ndo pode simplesmente ser considerada aogio, pois é o proprio
ambiente organizador das relacdes sociais. Por sssoente a semiologia e a semiotica sdo
capazes de dar conta desse ambiente discursiextds € das mensagens que nele circulam e
que chegam até noés, através dos signos e de pegdwd® linguagem carregados de
significados e sentidos.

Eco (1975) considera a mensagem que circula neidéte enquanto sistema de
signos e, por isso, como tal, é sempre encaradeal@gio de ummemetentee umreceptor
fixa-se a untddigocomum a ambos e se insere ncontextocomunicacional, cuja funcéo é
definir os trés termos precedentes. Deste mod@, @a; uma pesquisa sobre a mensagem
televisiva como sistema de signos nao busca conaivabo enfoque dos aspectos formais
dos processos de comunicacdo, sendo, portantcsacll® em evidéncia varios niveis da
mensagem, entre eles, os chamados de conteudoutiEas palavras: “um sistema de signos
nao € apenas um sistema de significantes, mas mambgsistema de significados” (ECO,
op. cit., p. 366).

Uma investigacdo semioldgica configura-se como ysaqse considerar a
mensagem televisional enquanto sistema de signagueOé valido para a constatacdo de

todos os signos.
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Salientamos, em concordancia com Eco (op. citg,ainvestigacdo semioldgica
constitui uma fase apenas da pesquisa no que sngeocesso de comunicagdo, uma vez
que, por meio desse estudo, pode-se esclarecenwosubre as intencdes do remetente, mas
nao se podem verificar as modalidades de recepgdoetisagem. Portanto, afirma ele, que
essa investigacao possui apenas um fildo de pesguis encara em responder a uma simples
pergunta, que segundo Eco (idem), € inerente astmuldagem sobre a comunicagcdo humana,
mas é particularmente urgente nas comunicacfesadsamd que efetivamente individuos
diferentes em situacdes diferentes recebem adssritansmitida uma mensagem”?

E de se esperar, por parte do emissor, que ao &mié mensagem, esta ndo sera
compartilhada igualmente por todos os receptores,jgso, quem a emite deve inspirar-se
num coédigo comunicativo que a priori ja se podeaver esses desvios.

Eco (idem) divide a pesquisa de carater semiologico trés fases, sendo a
primeira sobre a qual devemos nos ater na obrigdgdprocedéncia de uma definicdo
terminoldgica de no¢gBes como: codigo, mensagemejsnile significado para, em seguida, a
partir da andlise de determinadas mensagens, kestabem referéncia a que codigos foram
elaborados e que quadros de referéncia presumeneaceggores.

As demais fases, por associarem-se a uma pesqaiseardpo, através de
verificagcdo e compensacao de dados, ndo nos isé@neno momento, apesar de serem,
segundo Eco (idem), o pblo em que se trava a vendadbatalha dos significados, “da
liberdade ou da passividade da recepcéo” (p.370).

A mensagem televisiva, para Eco (op. cit.), é etitlencomo um objeto signico
em que a primeira realidade verificavel “é consdiflupelos significantes enquanto relacdes
entre impulsos luminosos sobre o video”. Estascdela poderiam apagar a nocdo da
mensagem sob 0 aspecto quantitativo de uma tesiiiarmacéo. Ao contrario, do ponto de
vista de uma teoria da comunicacgéo, “a mensagem éomplexo objetivo da comunicacéo,
(...) € um complexo objetivo do significante, engjoaelaborada com base em um ou mais
codigos para transmitir certos significados, e entp interpretada e interpretavel com base
nos mesmos codigos ou em outros”. (ECO, 1975, 1. 37

Uma unica mensagem se insere em diversos nivaiguiécado, sendo que cada
um deles pode ser decifravel, baseado num quadmefdeencia especifico, ou seja, pelo
codigo.

Vejamos o que Eco (op. cit.) entende por codigo:
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Chama-se ‘cédigo’ um sistema de convengdes comtivdasaque constituem as
regras de uso e organizagao de varios significaRtas'convencionais’ entendemos
regras ndo inatas, ainda que ndo necessariamemteteaiao nivel da consciéncia.
Nesse caso, portanto, entende-se como ‘cédigo’, lingaua. Um codigo pode
propor apenas um repertorio semantico dentro dbepealher os signos a usar. Ou
pode propor também um sistema de regras combiaatdds elementos escolhidos.
Isto é, pode orientar para os fins da selecdo ocod@inacdo. Em outros termos,
gue assumimos como equivalentes: pode ser paratittgnod sintagmatico. (ECO,
1975, p.372). Os grifos ndo sdo nossos.

Nesse sentido, para ele, a lingua € um cddigo rpistpalém de “fornecer as
equivaléncias entre certas palavras e seu sigmificatambém, oferece as regras de
combinagé&o e certos sintagmas prefixados.

Apoés a elaboracéo dessas defini¢cdes, Eco (oprestiinge seu olhar a nogcéo de
codigo aos sistemas convencionais de base, coterosm@os a partir dos quais se elaboram,
a seguir, “coédigos secundarios ou subcédigos, maimenos sistematizados, que introduzem
novos elementokxicosou conferem diverso valor conotativo a elemenéagcbs previstos
pelo codigo de base” (p. 372).

Conforme Eco (op. cit.), 0 contexto comunicativo @me se emite a mensagem é
um aliado da individuacdo do codigo e dos Iéxiaegaados na recepcdo de uma mensagem.
Essa nocéo de codigo e subcddigo ndo se restramgense a “convencdes linglisticas, mas a
todo tipo de quadro de referéncia convencionado31g).

O subcddigo transforma o processo de denotacdor@regso de conotacdo que
nos reporta a um quadro de referéncias. Assimntexto ndo altera a forma da mensagem,
mas impde, na decodificacdo, o emprego de um I&ipementar que prové a mensagem de
um nivel ulterior de significados. E preciso estaposse de um léxico referencial, para que a
mensagem seja interpretada, ndo como indicacdandesituacéo paradoxal, decodificada
aberrantemente, ou que abra caminhos para um sgbadogroprio.

Apos elaborar essas definicdes, o autor elencasenmade codigos e subcodigos,
cujas func¢des séo intervir na formulacéo e intéggé® de uma mensagem televisional, “com
base nos quais se constituem diversos niveis d€is&gglos nas proprias mensagens”. Para
ele, a mensagem televisional, considerada corgdifpor imagens, sons musicais ou ruidos, e
emissdes verbais, pode fundamentar-se no empregéseddigos de base, sob os quais se
instituem subcddigos dependentes: cédigo iconidmigo linglistico e cbédigo sonoro
(p.375).

Na mensagem concluida, ha um acordo entre codigoba@digos que interagem
com o quadro de referéncia do receptor — referéndtarral que constitui o patriménio de

saber deste: reverberando uns significados solresaip. 379 e 381).



52

3.2 A andlise, sob uma perspectiva semidtica

Para a realizacdo de uma analise semidtica, ineegis nosso olhar nos
principios semiéticos de organizacdo da narratipeesentados por Barros (1990), a partir de
ferramentas fornecidas pela semiética greimasianaperciana. Para tanto, dentre os niveis
de significacdo contidos no ambito do percursotyerao discurso, o nosso trabalho limita-
se as estruturas narrativas que constituem asogpatras publicitarias selecionadas para
estudo. Trata-se da analise do discurso do pontwisia do sujeito que transforma a
realidade, que estabelece relacdes com os outnlogdnos e com as coisas, atribuindo-lhe
valores.

Consideraremos a sintaxe narrativa, segundo aaautomo um espetaculo que
simula o fazer do homem o qual transforma o muAdbm de entendermos a organizagéo
narrativa de um texto, € necessario, portanto,sar@o do espetaculo, a determinacédo dos
seus participantes e do papel que representamn@e@arros (1990, p. 16):

A semiética parte dessa visdo espetacular da sirgapropde duas concepcdes
complementares de narrativa: narrativa como mudaiec@stados, operada pelo
fazer transformador de um sujeito que age no eesminundo em busca dos valores
investidos nos objetos; narrativa como sucessaestibelecimentos e de rupturas
de contratos entre um destinador e um destina@igue decorrem a comunicagao
e os conflitos entre sujeitos e a circulacdo detobj(BARROS, 1990, p. 16).

O desenvolvimento de todo discurso parte sempreeds seres — 0S actantes —
gue se convertem em sujeitos e objetos. Ha endes @ois elementos (sujeito e objeto) uma
relacdo de juncédo, variando entre disjuncdo ouuogdjp. A juncdo, nos dizeres de Barros
(ibidem, p. 19), é a relacédo que explicita o0 estada situacdo do sujeito no que diz respeito
a um objeto qualquer. Para a autora, o objeto,arnqgu‘objeto sintatico”, € uma espécie de
depdsito desocupado que recebe investimentos ptw ga um sujeito. Nos exemplos dos
atores, na narrativa publicitaria, os objetos cosn quais mantém relacdo juntiva sao
determinados pela provocacdo do desejo no espectadaepresentantes, os atores, sdo 0S
individuos que estdo numa relacdo conjuntiva coteraénados objetos por possui-los;
enquanto que o espectador se encontra num estgjdatiio, pois somente terd4 acesso aos
valores lancados nos objetos quando deles tamhérerti possePode-se dizer que essa
confrontacdo ocorre porque existe a disputa poohbjeto. A partir do momento em que esse
objeto é desejado, 0 mesmo passa a ter determinvatines. Sao estes, os valores modais

investidos no objetoo dever, o querer, o poder e o saligre modalizam ou modificam a
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relacdo do sujeito com os valores e os fazereso®whalores — nomeados descritivos —
também séo langados nos objetos. Dentre elescdastse: liberdade, novo carro, modernos
celulares, melhor plano de saude.

Na relacdo juntiva entre o sujeito e o objeto, 8a1(1990, p. 25) define para a
caracterizagao dos programas narrativos dois é@pssnciais de programas, a competéncia e a
performance. Segundo a autora, o primeiro é a dodg&alores modais ao sujeito de estado.
Ou seja, na publicidade, € o0 momento em que otsujei acdo leva ao sujeito de estado a
vontade de possuir determinados produtos. O segdizdcespeito a0 momento em que 0
sujeito de estado age com vistas a apropriacdovdilmses desejados, de outra forma,
comprando certos produtos. Barros (ibidem, p. @f)a competéncia como um programa de
doacé&o de valores modais ao sujeito de estado.

Na narrativa publicitaria, a tarefa do discurs@érar a passagem de um estado a
outro. Em outras palavras, o sujeito, ao adquettos objetos, produtos ou bens, altera seu
estado disjuntivo para um estado conjuntivo ouge-viersa, quando esse sujeito se sente
excluido de determinados grupos sociais.

Destinador e destinatario formam o segundo pactiages da estrutura narrativa,
também interligados pelo objeto de desejo.

O processo de manipulacdo sO é possivel quands dete Ultimos actantes
partiiham os mesmos valores. Porém, nem semprstabeéece uma relacdo de igualdade
entre os actantes. O destinador ocupara sempregande superioridade em relagcdo ao seu
destinatario, submetendo-o por meio do poder ecsatber. E este, por sua vez, desejara
continuamente o lugar daquele. Para que ocorrarapmiacdo, o destinador joga com 0s
recursos persuasivos por meio de uma ou mais delashquatro formas de manipulacéo.

Entendemos as quatro formas ou categorias — pro&ocaeducdo, intimidacéo e
tentacdo — elencadas por Barros (ibidem), a pair uma interpretacdo do quadro
esquematizado pela autora (ibidem, p. 33), em qugos de manipulagcdo se organizam sob
dois critérios: o da competéncia do destinador-madador e o da alteragdo modal.

Portanto, antes de caminharmos para a andlise @oraquque divide a
manipulacéo sob dois juizos, vamos tentar expljaita maneira bem sucinta e simplificada,
0 que vem a ser, no discurso publicitario, cada dasacategorias acima citadas. A primeira —
provocacao— € entendida como um recurso manipulador, mugass, empregado, atravées
de uma espécie de desafio, em que o destinadocatesa seu destinatario, com o intuito

exclusivo de leva-lo a fazer algo para provar quetbém pode fazé-lo.
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Entendemos poseducdoo jogo de ilusdo que se esconde por tras de akgjuma
palavras, capaz de fazer com que o destinador iecrech uma necessidade e na sua
capacidade de cumprir aquilo que lhe esta senqmgto.

A terceira é sinbnimo de ameaca. Assinintanidacdoé uma forma da qual o
destinador se vale para mostrar ao destinataricoaseqiiéncias negativas que poderao
persegui-lo, caso nao o siga em suas orientagoes.

Ja a categoritentacdoe trabalhada sob os indicios de uma promessajausg 0
destinatario cumprir o que for preciso, portardo®ads valores também anunciados e tao
almejados, no caso da publicidade, comprar o ¢idec@s anuncio.

Entendidas as quatro categorias de manipulacadsanessos, a seguir, para o
estudo dos critérios responsaveis pelo arranjoat@pulacao.

No primeiro critério, a competéncia do destinadopérada ora por meio de um
sujeito do saber pelas formas provocacdo e sedwgaosujeito do poder através da
intimidacdo e da tentagdo. Nesse sentido, o madpuldetém o saber e/ou o poder, e seu
anico objetivo se encerra em fazer com que sua icdmdtransforme o destinatario
manipulado, conduzindo-o a utever-fazerquando este € provocado e intimidado; ou a um
querer-fazemquando seduzido e tentado, o que correspondegaade critério.

O manipulador pode exercer seu fazer persuasivarsgmse na modalidade do
poder: na dimensdo pragmatica, o manipulador desema competéncia dfazer-fazer
Nesse momento, o destinatario j& se encontra madiplwe compartilham, manipulador e
manipulado, 0 mesmo sistema de valores. O primgiopora entdo ao outros objetos
positivos (valores culturais) ou negativos (ameac&n outros casos, persuadira o
destinatario gracas ao sabéd sujeito, fonte do saber, ocupando um lugar aeicio, logo
de desejo, emite todos os seus conhecimentos eiteesie determinado objeto, a partir de
valores compartilhados e transforma o seu destioatén sujeito competente a fazer algo,
isto &, o sujeito dpoder-fazer O manipulador age sobre o outro pazer-fazeralgo de seu
interesse. No caso das propagandas, a dimenggmdiiea efetua-se no momento em que o
enunciatario se sente envolvido em uma grande sidegle e pronto a adquirir determinados
produtos anunciados, isto €, realiza-se nessentestaresultado positivo tdo esperado pelo
enunciadorPara isso, este exerce sua persuasao, com ineugaealo sujeito manipulado se
convenca do carater de verdade de valores queeagatdbelece e que se consolidam na
forma de um contrato.

Os valores investidos no objeto (modais ou desgod)i e a relagcdo entre os

actantes narrativos (sujeito de estado e sujeitdader) sao critérios que, sozinhos ou
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somados a outros, integram estados e transformacfesstituem o programa narrativo ou
sintagma elementar da sintaxe narrativa. Assimgdas tipos de sujeito e o objeto séo
também chamados de actantes sintaticos. Mas étioatts-manipulador quem age como
doador de valores modais, sendo, portanto, a fimtealores do sujeito. Porém, das relacdes
argumentativas entre enunciador e enunciatarioiden@n-se, entre outras, as crengas deste
altimo por ser aquele que vai interpreta-las. Dendlessa perspectiva, no campo da
publicidade, o enunciador fabrica discursos osgdavem criar efeitos de verdade. Cabe ao
enunciatario, por conseguinte, descobrir as pistagipara-las com seus conhecimentos e
convicgodes e, finalmente, acreditar ou ndo no dsscu

Quanto a veridiccao do discurso, pode-se dizeregtee ocorrera no momento da
interpretacdo, ou seja, um discurso somente sarsidayado verdadeiro ou falso quando
assim o for interpretado.

Depreende-se até aqui que o exame das estratéggassivas tem sido um dos
principais objetivos dos estudos semiéticos. Mu#@s os meios utilizados pelo enunciador
para persuadir o enunciatario, dentre eles, arrskaws recursos de implicitar ou explicitar os
conteudos.

O carater de manipulagéo esta inserido, segundo®B€r990), pela semidtica, no
percurso gerativo do sentidestabelecido em trés etapas. A primeira recebeme rie nivel
fundamental , sendo considerada o lugar onde s& pl@rtida do percurso de geragdo de
sentido de um texto e, nela, determina-se o mirdmegentido a partir de que o discurso se
constréi. A segunda refere-se ao nivel narratieomnadior importancia para esta pesquisa, por
implicar em uma énfase na categoria sujeito/objaima relacdo de desejo em que o sujeito &
aquele que quer, que pretende conquistar o olista. oferece, portanto, o lugar no qual a
manipulacdo se estabelece. Nesse patamar, a versatiorganiza do ponto de vista de um
sujeito. Finalmente, a terceira, de nivel discursmonstitui, conforme a autora (ibidem, p.
86), o patamar mais superficial, mais adjacentarifestacao do texto.

Esse percurso € entendido pela semiética comonaafepb a qual se concebe o
plano do conteudo, isto € a construcdo do sentidtexto. Portanto, a nocdo de percurso
gerativo é de suma importancia para tal teorisa Bemiética que o discurso é encarado como
uma superposicdo de graus de profundidade difereige se proferem, segundo uma
trajetéria que oscila entre os caminhos que vamdis simples ao mais complexo, do mais
abstrato ao mais concreto.

O percurso do destinador-manipulador se constitui guas etapas, sendo a

primeira a atribuicdo de competéncia seménticap@ra, a de doacdo de competéncia modal.
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A atribuicdo da competéncia semantica se servendeanjunto de valores langados aos
objetos, pelo manipulador, a fim de despertar n&tinktario a necessidade e o desejo de
possui-los. Para isso, € preciso que este acreditetodos os valores colocados pelo
destinador que, enquanto fonte de valores, es@lihetermina certas importancias que sao
visadas pelo sujeito manipulado. A segunda etapda aloacdo de competéncia modal,
constitui a manipulagdo propriamente dita, em qudestinador dota o destinatario dos
valores modais necessarios faaer Portanto, nesse percurso, a segunda etapa piesaup
primeira, uma vez que a escolha dos valores a sereestidos deve estar diretamente
relacionada aquilo que o destinador almkgtn é, o destinador-manipulador, enquanto fonte
de valores, determina essas importancias que ssedas pelo sujeito manipulado —
competéncia semantica. E aquele quem dota essiosdge estado dos valores modais
necessarios atazer — competéncia modaA segunda, nos dizeres de Barros (op. cit.),
pressupfe a primeira, pois “é preciso que o ddétioasujeito creia nos valores do
destinador, ou por ele determinados, para queise ganipular” (op. cit., p. 28). E na Gltima
fase que se constitui a manipulacdo propriament®, dem que o destinador doa ao
destinatario-sujeito os valores modais gieerer-fazey do dever-fazer do saber-fazere do
poder-fazet® (ibidem).

E justamente nesse nivel que, segundo Barros (€92002), surge a idéia da
proposta de um contrato pelo destinador, denomifiddoiario, através do qual o destinador
busca persuadir o destinatario a aceita-lo, visgiadantir a adesao desse ultimo, que quando
persuadido, ndo possui escolha: ou se deixa manipufaz 0 que o destinador deseja ou
escapa da manipulacao, sofrendo as consequéneiastas na intimidagao.

N&ao ha uma ordem pré-ditada na manipulacdo, coef@anros (1990 e 2002). A
imerséo de cada classe dependera do relacionameinéomanipulador e manipulado. Pode-
se comecar com a tentacao e finalizar com a inéigéid ou vice-versa.

Para um levantamento das marcas linguisticas nafes@tao da enunciacao,
consideraremos a metodologia de analise semidtice @ ferramenta capaz de apontar, no
signo, os elementos trabalhados na representagaoretacdo com o objeto e o0s seus
significados. Inicialmente, propde uma descricés elementos identificados: signo, objeto,
intérprete e uma posterior analise nos niveis t&ot (dominio de informacédo estética, em
que suas caracteristicas materiais, formais e desneenprestam singularidade ao signo);

semantico (dominio da informac&o semantica, palsatha com as articulacdes e ou relacdes

® Os grifos pertencem ao original
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entre o signo e o referente, ancorado no priméirelne pragmatico (dominio — simbdlico —
do significado na producéo de sentido e signifigaa@@ o receptor).

Como encontramos em Barros (1990 e 2002), a ergfitccié a instancia da
mediacdo entre as estruturas narrativas e disastspodendo ser reconstruida nas diversas
concepcgdes linglisticas e semidticas. Portantodastas proje¢cbes da enunciacdo €, por
conseguinte, verificar quais sdo os procedimenibzados para constituir o discurso e quais
os efeitos de sentido ai produzidos.

Para chegarmos a andlise da enunciacéo € prewiss, passarmos pela estrutura
discursiva, esta que se encontra no limiar da @elade significacdo. E nesse nivel que
aparecem os trés subcomponentes da discursivizag@orializacdo, a temporalizacdo e a
espacializacdo, também defendidas por Mainguen2805) sob a nomenclatura de
embreantes.Tanto Barros quanto Maingueneau acreditam qued&icos, enquanto
procedimentos do discurso, formam o conjunto dasrag@es por meio das quais um
enunciado se ancora na sua condi¢cdo de enuncisginivel das estruturas enunciativas,
deve-se examinar a actorializacdo sob o olharelasdes que se instauram entre a instancia
da enunciacdo — responsavel pela producdo e pelantcacdo do discurso — e o texto
enunciado. Nas narrativas publicitarias, utilizamrecursos variados para produzir a ilusao
de verdade. Delega-se a palavra aos manipuladossepresentantes, em muitos casos
famosos) para se chegar a ilusdo de realidade.atsn@ enunciado através do pronome
“vocé” e cria-se 0 efeito de generalizacdo. Por, fpara a ilusdo de verdadeiro, porque
objetivo, projeta-se um narrador em 32 pessoa.ddostos casos, contribuem o argumento de
autoridade e o efeito de realidade, obtidos selrqreo emprego de um sujeito do saber.

Entendemos que a actorializacdo € a relagdo dsitivadade entre dois actantes,
0 sujeito e o0 objeto. Essa relacdo da-lhes existéna seja, “0 sujeito € o0 actante que se
relaciona transitivamente com o objeto, o objetoes®| que mantém lacos com o0 sujeito”.
(BARROS, 1990, p. 17). Como visto antes, h4 dufesatites relagdes ou funcdes transitivas,
a juncao e a transformacao, e, portanto, duas ®daaenunciado elementar, que, no texto,
estabelecem a distin¢do entre estado e transfoomaca

Ja vimos também que o sujeito de estado, o sujwitdazer e o objeto s&o
caracterizados como actantes sintaticos e se medefino nivel do percurso narrativo,
tornando-se papéis actanciais.

A intencdo publicitaria € fazer com que estes rgans fixos ou estabelecidos,
mas variem. Ou seja, é preciso que todos os papfEm cumpridos; para isso, investe a

publicidade nos valores lancados aos objetos, uszaque essas variagdes dependem da
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relacdo do sujeito com tais objetos. A intencaemlanciado publicitério € direcionar para que
0 sujeito de estado se transforme em sujeito deegd@zer e, tédo logo, em sujeito do poder-
fazer.

E na enunciacdo que se produz o discurso e, ao engsmpo, instaura-se o
sujeito daquela, o qual faz uma série de escoltims de projetar o discurso, tendo em vista
os efeitos de sentido que deseja produzir.

Ao tratarmos qualquer texto como uma manifestaggEauibiva, por ser sempre e
ao mesmo tempo objeto de significacdo e objet@iiist, concordamos com Lara (2005)
quando julga que uma analise de discursos deveidepas tanto 0s mecanismos
intradiscursivos quanto aqueles interdiscursivoe ggem no processo de organizacao e
constituicdo do sentido.

Por isso, tomaremos como referéncia, para nosdesena teoria semiotica e
buscaremos respaldo em alguns elementos deserwlp@la andlise do discurso da escola
francesa, pois, da mesma forma que Silva (apud LARAS, p. 156)nosso interesse néo se
encerra somente naquilo que é dito pelo texto eseno funcionamento, mas procurando
também entender em que situacfes o texto diz adigue que implica levar em conta as
condicdes socio-histéricas de sua producao e réoepg

Assim, constituirdo relevantes, para o propdsito misso trabalho, alguns
elementos extratextuais da Analise do Discursosdala francesa, de que a teoria semiotica
nao da conta, entre eles: enunciacdo/enunciadmatdo ideoldgica, formacéo discursiva,
interdiscursividade, condicdo de producéo, efedtessentido, que serdo organizadamente
expandidos nos proximos tépicos, ainda neste dapiel retomados no decorrer do

desenvolvimento da analise.

3.3 Nocobes da Analise do Discurso

Escolhemos a Andlise do discurso desenvolvida aagérpelo teérico Pécheux,
por entendermos ser uma teoria a ocupar um lugaajeso para a analise, jA que suas
implicacdes tedricas levam o analista a percepg&ondarcas constitutivas do sujeito, na
lingua, uma vez que este constitui a linguagemreeslgoé também constituido. Ou seja, ao
analista é permitido, angariado pelos subsidiogcte® da andalise do discurso francesa, o
acesso a materialidade do discurso.

Diante disso, ndo temos duvidas de que nossa opgia, analisarmos 0s

anuncios publicitarios que circulam o horario nobeetelevisdo brasileira, ndo podia ser
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outra, pois € justamente a Analise do DiscursoirdalFrancesa que nos proporciona um
aparato tedrico, o qual trabalha estabelecendodedaentre lingua e sujeito, de maneira nédo
estanque, mas, sim, aberta aos ditos e ndo-ditos.

Essa teoria, fundamentada na obra de Pécheux efy 96 no discurso seu
objeto, entendido pelo autor como efeito de serdittce locutores. Para ele, o discurso nao se
encerra em apenas um texto, mas num conjunto deded que se estabelecem, antes e
durante a producédo deste, assim como também sttgions interior dos efeitos produzidos
apos a enunciacao desse texto. Podemos dizerdjseunso se caracteriza como uma sequela
entre o sujeito e a lingua. Seguindo esse racmcéizemos que a concepcao de texto se
insere numa materialidade linglistica, a qual fam&icomo uma espécie de via promotora do
acesso ao discurso, relacionando lingua e historia.

Para se chegar aos efeitos de sentido, a analisksdarso desenvolve alguns
conceitos bases sobre os quais iremos nos delaocansso estudo. S&o eles, o conceito de
interpretacdo, a concepgdo de discurso, a nocasupsto e o conceito de formagéo
discursiva.

A andlise do discurso da escola francesa acrediégacs sentidos nunca séo
colocados e que as palavras jamais possuem untsanmd; confia na existéncia de um
sentido talvez que seja dominante. Assim, a eng@ciale uma determinada materialidade
linguistica, em distintas situacdes, pode implidderentes efeitos de sentido, o que vai
depender de varios aspectos, dentre eles, do neothbdedpretacéo, das formacdes discursivas
e das posic¢oes dos sujeitos e, igualmente, densediss do uso da lingua.

A lingua, na perspectiva da teoria da analise doudso, € sempre incompleta e
afetada pela histéria e, por ordem disso, estatemiptamente disposta a deslizes e,
consequentemente, aos multiplos sentidos e a aidadgi O funcionamento da lingua é
como um tipo de tunel que proporciona a trilha E@&hegar ao sujeito, pois é por meio da
linguagem que o sujeito do inconsciente € percebitiosua incompletude, além de ser
também, por meio dela, que esse sujeito busca aedm rachaduras inerentes de sua
constituicao.

Segundo Orlandi (1999), o trabalho do analista doudso € seguir o rastro
deixado pelas marcas linglisticas e a relacao guestabelece entre essas balizas e 0 que
significam, se equiparam as relacdes estabeleeittess 0 texto e suas condi¢des de producao.

Nesse sentido, se é através da lingua que se tessoa@o discurso e,
consequentemente, ao sujeito, € fundamental quenaklise das formas de percepcédo do

sujeito consumista — percepcdo esta detectada gser rmesmo sujeito, pela sociedade e,
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principalmente, pela publicidade, — tenhamos cdrase a materialidade linglistica dos
anuncios publicitarios.

A publicidade se aproveita do anseio de completiocdgual o sujeito se constitui
e, compreendendo que o ser humano pos-modernaltsejeente conduzido por esse desejo —
uma pretensdo moldada conforme muitos fatoresg exlfys, aspectos sociais, politicos,
culturais, psicologicos e econémicos —, aliada a gotiedade fortemente capitalista, impde
certos arquétipos nos quais algumas pessoas devengsadrar, sob o risco de ndo serem

bem-vindas a determinados grupos sociais ou aténmpsr eles serem excluidas.

3.3.1 Da Nocgéo de Interpretacéo

A Andlise do Discurso da chamada Escola Frances@a\dnte AD) surge, no
contexto do cenario da intelectualidade dos angsn@ffcada por uma reformulacdo no
conceito de leitura, a qual reaparece como um ¢disipo tedrico” — termo empregado por
Orlandi (1996, p. 79). Esse dispositivo se relagioom a consideracdo da materialidade dos
fatos. No caso da linguagem, em sua condicdo opatiacurso assume essa materialidade.

A regido teorica, a qual nos filiamos, considetaxio em sua opacidade. Assim,
estamos proximos a abordagem do discurso defepdidBoucault, PEcheux, Althusser e, no
Brasil, Orlandi. Conforme a autora brasileira (éd p. 79), essa regido tedrica se caracteriza
“pela passagem da nocao de funcionamento da lip@@ao discurso”, e a construcdo de um
dispositivo de analise inerente a nocao de “efataforico”.

Na primeira nocdo, Orlandi (op. cit.) elucida queamalista do discurso se
encarrega de fazer com que seja possivel perceber se da a produgédo de sentidos em um
objeto e como funcionam os processos de signifccagdum texto.

Na segunda noc¢éao, por sua vez, situa o funcionanuenligacao entre discurso e
lingua. Para Pécheux (1997) esse efeito é o fermdreemantico que se produz por uma
substituicdo contextual, fazendo contribuir padeslizamento do sentido.

Como observa Pécheux (1988), a AD se inscreve mituéacia de trés regides do
conhecimento cientifico, todas elas abarcadasialadas por uma teoria da subjetividade

(de natureza psicanalitica):

- O materialismo histérico com a teoria das fornesc8ociais em que se inclui a
nocao de ideologia;

- A linglistica com a teoria dos mecanismos sicwatie dos pressupostos de
enunciagao;
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- A teoria do discurso como determinagéo histodes processos semanticos.
(PECHEUX, 1988).

Fica evidente, destarte, que a AD nao se enquaana disciplina autbnoma, nem
tampouco numa mera disciplina auxiliar. O que ausa verdade, é um respaldo, nas areas
vizinhas, para assim complementar-se e auxili@nadistas na investigacao pelos sentidos.

A interpretacdo, ao lado da possibilidade de deslizassume o papel de
responsavel pela existéncia do sentido e tornac®,dizeres de Orlandi (1996 e 2001),
constitutiva da proépria lingua: “Todo enunciadon&insecamente suscetivel de tornar-se
outro, diferente de si mesmo, deslocar-se discamsinte de seu sentido para derivar para um
outro”. (PECHEUX apud ORLANDI, 1996, p. 80).

O deslize ndo repete imitando, mas sempre moddmagk aqui talvez que a
historicidade se representa, no jogo das diferdotesacdes discursivas, em que € possivel
se falar o mesmo por diferentes vias. E nesse lapsse faz o espaco da interpretacdo, da
ideologia e da historicidade. A relacdo entre langudiscurso se efetiva por ser aquela um
“sistema passivel de jogo, e a discursividade rigie de efeitos linglisticos materiais na
histéria” (ORLANDI, 1996, p.81).

O trabalho da interpretacdo € um trabalho ideotodefinido pela ligacdo entre
lingua e historia, estas ligadas pelo equivoco. €3ga razdo consideraremos a nocgao de
interpretacdo como sempre um gesto ligado a merdisgarsiva. Desta maneira, 0os sentidos
pelos quais percorreremos ndo estdo nem no sujeito no objeto simbdlico, mas nesse
gesto, na memoaria discursiva, na relacdo confuedidenciando ser essa memaoria sempre
diferente de um sujeito para outro.

Segundo Orlandi (ibidem), a significacdo em Péchetratada a partir da relacéo
entre inconsciente e ideologia, que se ligam naieente pela relagdo que ambos
desempenham com a lingua. Para a pesquisadorgguadgiem na AD é opaca e, por isso,
cabe ao analista nao atribuir sentidos, “mas egpai-opacidade do texto” ou “explicitar o
modo como um objeto simbdlico produz sentidos, e tgsulta em saber que o sentido
sempre pode ser outro” (ORLANDI, 1996, p. 64). Ad&o do sujeito, entdo, é construir
possibilidades interpretativas.

Na lingiistica, Orlandi (ibidem) valoriza as tesrida sintaxe por serem elas uma
maneira de organizar a lingua. E € justamentemaxs que se reconhece um lugar de acesso
a ordem da lingua.

Tomaremos emprestada a visdo defendida por Or[d8d6 e 2001) de que a

7

interpretacdo é constitutiva do sujeito e do sentda estenderemos para o trabalho da
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publicidade na crenca de que esta seja tambénmtensusle seu imaginério. Nesse contexto,
ressaltamos que a publicidade faz sujeito e serffig@ra isso que ela trabalha.

A profundidade pode revelar um mundo diferente garéncia, por isso, 0
intérprete precisa descer, converter-se, como #iggesche, no “bom escavador dos baixos
fundos”. Desconfiar de tudo e olhar para todasimemsdes do discurso € muito importante.
(FOUCAULT, 1997). Foucault faz analogia entre afndidade de Nietzsche e aquilo que
Marx chamou de banalidade: Tudo que ha no fundma: hanalidade (idem, ibidem, p. 19);
nas propagandas, isso se refere aos produtos.

A interpretagéo se estrutura, de forma aberta eotbesta e, por isso, n&o se fixa.
Na hermenéutica de Nietzsche ndo ha um significaiginal. A no¢do do inacabamento da
interpretacdo se encontra nos trés pensadoresgmagao do comeco.

N&o h& uma origem na interpretacdo, a ndo ser priprintérprete. E ai que
entram em cena as condi¢cdes de producdo. Entauermretacdo estd na perspectiva dos
simbolos, e ndo do sentido e a publicidade n&o igdarar um significado; ela impde uma

interpretacao.

3.3.2 Da Nogéo de Discurso

Como vimos, a AD — analise do discurso da linhadesa — surgiu na década de
60, mais especificamente por volta de 1969 e temeocmarco inaugural a obra de Michel
Pécheux, intitulada Andlise Automatica do Discursiessa época, Pécheux propde uma
analise do discurso que siga e se efetue em bussajeito até entdo descartado. Os pontos
de encontro com esse sujeito vao influenciar pradomente na forma como a andlise do
discurso vai prosseguir a partir desse momento. s a psicanalise e o materialismo
althusseriano. Do primeiro, interessa a AD tralralbasujeito do desejo, inconsciente,
descentrado, afetado pela ferida narcisica; doops&u interesse se concentra no sujeito
assujeitado, materialmente constituido pela lingoag, por meio da ideologia, interpelado.

Portanto, para o autor, o sujeito ndo € concebitaocsimplesmente ideoldgico
marxista-althusseriano nem como sujeito do incemseifreudo-lacaniano, tampouco, a soma
dos dois. A nova concepgao considera como maracardisa o papel de intercessao da
linguagem na perspectiva linguistica e historicafeado pela AD.

Pécheux defende a impossibilidade de se pensarisargb, desconsiderando
outros conceitos que lhe séo constitutivos, tamacdingua, sujeito e historia. Do ponto de

vista do discurso, a lingua, para a AD, é um ca$uesso e denso, atravessado por falhas e
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equivocos; o sujeito é considerado instituido mguagem, enquanto contradi¢cdo e desejo; e,
por ultimo, a histoéria € vista como produtora detises.

Para o autor, entédo, o discurso € o lugar priadgide observacéao das relacdes
entre lingua e ideologia, além de ser também urarldg mediacdo, capaz de permitir, por

meio de seu processo, que 0s mecanismos de fawidacsentido sejam percebidos.

3.3.3 Da Nocéao de Formacéao Discursiva

Sob o olhar da AD de Linha Francesa, na perspedtivaprimado do
interdiscurso, toda formacéo discursiva — de oraliemte FD — define seu dominio de saber,
articulando um conjunto de formacgdes aceitaveis,ds determina o que pode e deve ser dito
em determinados contextos. Para Branddo (1998pnatituicdo desse dominio do saber
préprio a FD realiza-se na dinAmica de um movimeatomesmo tempo, de fechamento e de
deslocamento. Em outros termos, esse saber setgonst delimitacdo do interior e do
exterior de um FD. Tal fechamento € consideradddarentalmente instavel por se inscrever
como uma espécie de fronteira que se desliza emadunlas formacdes ideoldgicas —
abreviadamente Fl — as quais também se inscrevenonento da interpretacao.

Dessa forma, o interdiscurso de uma FD se orgaemaum processo de
reconfiguragdo incessante, tendo em vista as pEsig@oldgicas que representa ou passa a
representar em contextos diferenciados. Esse pmcesgundo Brandao (ibidem, p. 127), de

reconfiguracédo pode levar o dominio do saber defom@acao discursiva a:

- incorporar elementos pré-construidos produzides exterior dele préprio,

provocando sua redefinicdo ou seu simples retorno;

- mobilizar a memoria discursiva para suscitar mbl@nca de seus proprios
elementos, organizando sua repeticAo ou provocardentualmente seu
apagamento, seu esquecimento ou mesmo sua dene(BBANDAO, 1998, p.

127).

Para uma conceitualizacdo melhor do que vem a a®natdo discursiva,
lembramos que os sentidos estdo aquém e além tmsasa e sdo determinados pelas
posicdes ideologicas colocadas em jogo no proca&®s0-historico em que as palavras sao
produzidas. Partimos, também, do pressuposto dagjpalavras mudam de sentido, segundo
as posicoes daqueles que as empregam. Os serdittés, sdo extraidos desses lugares

relacionados as formacodes ideoldgicas nas quaipdaicdes se inserem.
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7

Formacé&o discursiva é entendida pela AD como aquile, a partir de uma
posicdo dada em uma conjuntura socio-historicabéamdada, determina o que pode e deve
ser dito.

Apoiando no conceito de interdiscurso, logo abaigtendido, adiantaremos que
esse se inscreve no plano da constituicdo do dsctrabalhando com a re-significacédo
promovida pelo sujeito sobre o ja-dito, promoverabon isso, deslocamentos de sentido.

3.3.4 Da Nocéo de Interdiscursividade e Formacao édlogica

A primazia do discurso, no constante jogo do mesmio novo, é a grande
descoberta da escola francesa. A nocdo de intardigiclade, caracterizada pelo
entrelacamento de diferentes discursos, oriundosagiedos momentos na histéria e de
lugares sociais dispares, foi liderada por MichtHeux, em 1975, momento em que a AD
celebrava sua segunda fase. A partir dai, a ist@rdiividade se revela como base para se
pensar 0 processo discursivo, uma reflexdao promtniga filosofia da linguagem de Bakthin
(1981).

Interdiscursividade é uma categoria da Analise decudso, cujo significado
expressa a forma como um discurso é construidorsesnp relacdo a outros ja pronunciados,
ou seja, é a relacdo de um discurso com outrosrdize. Segundo os tedricos da Analise do
Discurso da escola francesa, um discurso nunca & emesmo autbnomo, independente de
outros, porque se constroi huma dada conjunturgpreeram relacdo ou interagcdo com
discursos anteriores, em relagcdo aos quais podsnaissma postura concorrente ou de
aliancga.

Gregolin e Baronas (2001), comentando o trabalh®@ide Possenti, afirmam

que:

o discurso ndo tem comeco: as palavras tém seid@entm discurso que remete
sempre a ocorréncias anteriores; que qualquer Emdioc supde uma posicdo a
partir da qual recebe seu sentido e que, portanggntido implica uma memodria
discursiva [um ja dito], na qual as formulagBesaciinam-se historicamente
(GREGOLIN & BARONAS, 2001).

Com a contribuicdo de Maria Regine Baracuhy Lé&#eegolin & Baronas assim

resumem discursos, interdiscursos, memoria discuesefeito de sentido:
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O discurso é um palco de vozes sociais, materid@izaum texto que se articula no
linguistico e histdrico. Os sentidos nascem decéels interdiscursivas, de textos
gue retornam da memoéria discursiva e que 0s gelomterpretacdo exigem a
recuperacao dessas falas sociais pois ha, semme,aiteridade constitutiva a
atravessar os sentidos (LEITE, apud GREGOLIN & BARG, op.cit. p.10).

Efeito de sentido é um termo usado por Michel Foligd996) e outros tedricos
da AD para explicar o resultado de um discursordeti uma dada realidade, na e para a
gual foi produzido. Para esse autor, o efeito d¢ic® se caracteriza pela funcionalidade que
um enunciado pode assumir numa formacdo discumsavaqual € (re)produzido. Para

Foucault,

em toda sociedade a producdo do discurso € ao mésmpo controlada,
selecionada, organizada e redistribuida por cettmemo de procedimentos e
perigos, dominar seu acontecimento aleat6rio, eagusua pesada e temivel
materialidade [...] em uma sociedade como a nas}asdbe-se que ndo se tem o
direito de dizer tudo, que ndo se pode falar de #m qualquer circunstancia, que
gualguer um nao pode falar de qualquer coisa (CUEAULT, 1996, p. 8-9).

E dentro dessa analise da producéo e condicdesderalidade do discurso que
Foucault (op. cit.) entende o efeito de sentido,seja, como as condi¢cdes de dizeres em
circunstancias que o tornam possivel. Trata-sedna® a ajuda de Dominique Maingueneau
(1997, p. 33), citando Foucault, de compreenddorasacdes discursivas, como a "...posi¢ao
que pode e deve ocupar cada individuo para dela sejeito”. E um lugar de signos de
alguma coisa que significa algo em um contexto.

O caréter interativo é a possibilidade de trans&md@o promovida pelo
interdiscurso, uma espécie de eixo vertical — lugate teriamos todos os dizeres ja ditos e
esquecidos em uma estratificacdo de enunciadosgusgu conjunto, representam o dizivel
— que estabelece uma relacdo multiforme entre y&@hiscursos, ou seja, uma presenca de
diferentes enunciados que provém de uma mesma ¢amuiscursiva. Courtine (1984 apud

ORLANDI, 1999) assevera que no interdiscurso fal@woz sem nome. Ou seja,

O interdiscurso é todo o conjunto de formulacdetadee jA esquecidas que
determinam o que dizemos. Para que minhas paltemham sentido é preciso que
elas ja facam sentido. E isto é efeito do interdsa: € preciso que o que foi dito
por um sujeito especifico, em um momento particaaapague na memoria para
gue, passando para o0 “anonimato”, possa fazerdseath minhas palavras. (IDEM,

IBIDEM, p. 33).

A esséncia da memoéria humana talvez esteja noeatts deres humanos serem

capazes de lembrar ativamente com a ajuda dosssi§npor isso, que estes jamais estdo
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organizados em um discurso de forma inocente; tgdosdispostos, em uma enunciagao,
segundo um critério orientado pelas formacoes ddpods, cumprindo papéis de deslocar
processos interpretativos ou de ressignificar istwnunciativos. O conceito de formacao
ideologica é brevemente resumido por Fernandess{2mo um conjunto de atitudes e de
representacdes, ndo individuais nem universaissguelacionam as posicoes de classes em
conflito umas com as outras: “E um elemento susgletle interior com uma forca em
confronto com outras for¢as na conjuntura ideokgoaracteristica de uma formacéo social”
(FERNANDES, 2005, p. 60).

Em outros termos, formacao ideolégica é uma dasdsrpelas quais o sujeito €
interpelado para que se produza o dizer, ou skjauepre também o papel de sustentar 0os
dizeres. E o lugar em que o sujeito se relacioma aolingua e com a histéria e produz
sentido.

E na permuta comunicativa do interdiscurso que raucicacido se efetua. A
interacdo consiste, portanto, em interpelar, ekteberelacdes de poder com o receptor, na
tentativa de coopta-lo e de agir sobre ele ou, ggar intermédio, sobre o mundo. Uma
interpelacao entre o discurso e 0 seu meio exjgressupondo uma relacdo de poder a ser
estabelecida entre os sujeitos € o que constidar&ter da interacao.

Para a AD, todo discurso é hibrido, ou seja, @oidd de multiplas vozes. Os
dizeres vdo além de simples mensagens a seremifitztas, e tornam-se efeitos de
sentidos, que sao fabricados em determinadas démyjie estdo de alguma forma situados no
modo como se diz. E nesse cruzamento de vozesdsadesos, que trabalha o analista do
discurso, sempre a levantar pistas e a seguirstt®sdancados pelo sujeito, por meio do uso
da linguagem quando em busca de sentidos.

Esses sentidos, conforme Orlandi (1999), estacioglados com o que é dito ndo
s6 ali, “mas também em outros lugares, assim camiém se relacionam com aquilo que
nao é dito, e com o que néo foi dito, mas poderigitio” (ORLANDI, 1999, p. 30).

Os conceitos de polifonia e interdiscurso constit@ememoria discursiva, isto €,
“0 saber discursivo que torna possivel todo dizgnesretorna sob a forma do pré-construido,
0 ja-dito que esta na base do dizivel, sustentaada tomada da palavra.” (IDEM, IBIDEM,

p. 31).

Apresentados 0s conceitos basicos, tanto da T8engiotica quanto da Andlise

do Discurso e a possibilidade de aproximacéao ¢aiselisciplinas, esta como norteamento na

nossa sondagem dos ndo-ditos nos discursos pabbsite aguela como suporte para o
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exame dos elementos que organizam a narrativasddsseirsos, procederemos, agora, a um

exercicio de andlise dos dados, o que constitossaproximo capitulo.
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4 METODOLOGIA E ANALISE DOS DADOS

4.1. Metodologia

Este € um trabalho que se aproxima daqueles deocugpialitativo. Na
investigacdo qualitativa, ha um espaco dialdgico déscoberta e de validacdo de
procedimentos e ndo uma légica de prova em quseadfa coleta dos dados nao € totalmente
separada da fase do tratamento e analise dos ddgesyando a descricdo, a teorizagao, e
ndo a obtencao de resultados. Nesse tipo de pasgusocial é percebido como um mundo
de significados passivel de investigacdo, e a #iggm dos sujeitos e suas praticas, as
matérias-primas dessa abordagem (cf. LESSARD-HEBHEBJ4).

Algumas propagandas que alimentam o horario “nobaetelevisdo constituem o
nosso corpus. Para a realizacdo das analises ohedsgal, varias gravagfes foram feitas,
diariamente, entre os horarios das 20h30min as@8im3 envolvendo a novela das oito e a
publicidade, exibidas nesse horario, no canal abda Rede Globo de Televisdo. Tal
procedimento foi estabelecido para que tivéssemosegpaldo maior e mais seguro de tudo
que esta em evidéncia no discurso publicitariodpims, linguagem etc.

Tomando como corpus a publicidade que se desemml&orario nobre da
programacao do canal aberto da Rede Globo de $atewvimo periodo de treze meses, ou seja,
entre agosto de 2006 a setembro de 2007, percelmgraass principais anunciantes estao na
area da beleza (Avon, Boticario, Natura, Imédia)tr@ anunciantes pertencem as areas da
industria automobilistica (Fiat, Volkswagen, MeregdBenz, Citroen), telefonia moével
(Ericsson, Nokia). Ainda ha anunciantes do setoaloheentos, voltados principalmente para
0S publicos jovem e adulto e alguns direcionadosp@blico infantil (propagandas de
produtos alimenticios, vendidos em supermercado® ®adia, Perdigdo, Danone; Zero Cal);
no setor de bebidas, encontramos (Skol, Antarti@aca-Cola, Bhrama); na logistica
destacam-se (Supermercado Bretas, Supermercady Safgermercado Bahamas, Carrefour,
Casas Bahia, Magazine Luiza, Lojas Edmil, CasasdPdbucanas, C&A, Zig-Zig, Zaa
Modas, Havaianas). Também percebemos anuncios distiima da salude e farmacéutica
(Unimed, Apracur). Outros das telecomunicacdes c¢@®ip Claro, Tim, Embratel, Vivo,
Telemig Celular). Por fim, destacamos os anuncsadtesetor financeiro (Banco Itat, Banco

do Brasil, Bradesco, Caixa Econdmica Federal).
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Para a realizacdo desta pesquisa, portanto, focispre primeiramente,
compreender cada anuncio como um enunciado; eaetm de anunciantes, como sujeitos
da enunciacdo na emissdo; e, como sujeito da emdacina recepg¢do, consideramos o
publico telespectador.

De todas as pecas publicitarias coletadas no pedcicha citado, existem aquelas
gue mais resistem, tanto as inseridas, no corgeldaovela (Celular Ericson, Natura, Banco
[tad) quanto as exibidas, somente nos intervalmdo§ os anunciantes de Supermercados,
Fiat, Banco do Brasil, Banco Itau, todos os anuriem de celulares), com uma forte
incidéncia, a ponto de decorarmos 0s textos eussssguimentos.

De todo esse conjunto, procedendo por amostragerostamos quatro pecas
publicitarias para analise, sendo duas delas dsuig corpo da telenovdbaraiso Tropical
cuja trama foi ao ar no ano de 2007, (pelos aantes, Mercedes, Citroén, Vectra e Ericson)
e as outras duas, nos intervalos dessa mesma magia (pelos anunciantes Unimed,
Supermercado Bretad)s razdes que nos levaram a tal escolha se jastifjgelo fato de que
nos chamou a atencdo as condicbes de producdouenodas as quatro estao inseridas
diferentemente umas das outras; o uso da imageng uama aliada aos textos veiculados, na
midia; e, por fim, a incidéncia de exibicdo querocame com as duas cenas que circularam nos
intervalos da telenovela.

Em uma primeira leitura, detivemo-nos na estrutaarativa das cenas
enunciativas, na tentativa de determinar quem sasugitos que produzem os discursos
promovedores do consumo, quem Sao 0s outros partieis desses discursos e quais sao 0s
programas narrativos envolvidos nos mesnfitssa primeira leitura, também, nos permite
analisar como os textos sao construidos e com@issfdrmam em simulacros que seduzem
os telespectadores.

Partimos, entdo, para o exame do funcionamentatiesomecanismos presentes
no texto, de forma mais detalhad@ara verificar o funcionamento dessa observac@oese
se agora a apresentacdo de um esquema o qual asgaralises do nivel de superficie e do
nivel profundo. Dentro da primeira analise estdcestsuturas narrativa e discursiva. Na
estrutura narrativa, observamos a performance enge&téncia dos sujeitos. Na estrutura
discursiva, procuramos observar os modelos aciarncjaem sdo os destinadores, 0 sujeito,
guais os valores relacionados aos objetos, quernssdestinatarios).

Ainda dentro da estrutura discursiva, observamosnagcas do enunciado e
enunciacdo. A segunda fase da analise trabalha aamvel profundo ou fundamental

(estruturas profundas). Nesse ponto, estudamantisl@es produzidos pelos enunciados.
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4.2 ANALISE DE DADOS

4.2.1 A construcao do fazer persuasivo nas cenasianiativas

Reiteramos que a teoria semidtica habilita-nosreefp@r no movimento interno
das mensagens, 0 que nos dara a possibilidadent@e®nder os procedimentos e recursos
empregados nas palavras, nas imagens, nos soasaagibes entre todos esses instrumentos,
permitindo, assim, a analise das mensagens esaslbiinaorpusdeste estudo.

Compreendemos e nos valemos de que as mensagam pedanalisadas em si
mesmas, nas suas propriedades internas, quer mliEeseus aspectos qualitativos, sensorios,
tais como, na linguagem visual, sonora e verbala B0, investimos nossas pesquisas,
acreditando ser a semiética andloga a linguagens@@restar ao estudo dos mais variados
tipos de linguagens e significacéo.

No entanto, considerando as mensagens selecionadate estudo, como
discurso, também é de nossa compreenséo que ufise a@iscursiva nao dispensa aquilo que
€ externo ao texto, ou seja, as formacdes disagg\vdeoldgicas. Com isso, dizemos que as
mensagens publicitarias analisadas aqui implicara erterioridade a lingua, e, portanto,
encontram-se no social e envolvem questbes de ezatundo estritamente linguistica.
Referimo-nos a aspectos sociais e ideoldgicos igmados nas palavras, quando séo
colocadas — uma complexidade para a qual enconsrapmo na teoria da analise do discurso

francofona.

CENAS ENUNCIATIVAS

Aprendemos pela teoria semiética que as imagenshmam para uma maior
forca dos operadores argumentativos e enriquecbrersaneira 0os enunciados em que estao
inseridas. Por isso, a combinacdo do texto verbdustrativo se torna cada vez mais
importante e recorrente em nossa cultura. Por ¢ati@ as ilustracoes isoladas tém ganhado
reconhecivel dimenséo, tornando-se um dos prirciigaursos enunciativos, principalmente,
na midia televisiva, em que a imagem € construéda goma do visual e do sonoro. Esse
recurso audiovisual tdo utilizado pela publicidd@gpensa, muitas vezes, o texto verbalizado
e se aproxima mais do efeito de realidade. Assimeasagem, por meio desses aparatos se

realiza de maneira, talvez, mais completa e enntdvgue no modo convencional.
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A semidtica, na linha de Pierce, conforme Joly 2230 35), distingue trés tipos
de relacdo entre um signo e seu objeto (aquilo eleerepresenta): S&o elas: a icOnica
(mantém uma relacdo de analogia com o que repegsenindicial (aquela que corresponde
uma relacdo causal de proximidade fisica com orgpeesenta) e a simbolica (mantém uma
relacdo de convencao com seu referente). Interessaymeste momento, as imagens do tipo
indicial por serem mais frequientes nas ilustrapidsicitarias. No uso das imagens, procura-
se sempre estabelecer uma relacdo por indicio eni®duto que estad sendo lancado ao
consumo e as conotacoes favoraveis a tal exercicio.

Denominaremos aqui as pecas publicitarias anaksdeaenas enunciativas, por
serem algo produzido com dada intencéo, de prap&sib certas condigdes, necessarias para

o atendimento do objetivo visado, a manipulacéo.

CENA ENUNCIATIVA I

O ultimo capitulo da novel®araiso Tropical (exibida pela Rede Globo de
Televisdo durante o primeiro semestre do ano d&)28fresenta a fuga do personagem
(vildo) Olavo Novaes, que tenta fugir, dirigindo uktercedese € perseguido pelos
protagonistas Daniel — que conduz @iroen— e Antenor — na direcdo de Wectra Por
trds da encenacdo de tentativa de fuga e persegaic&inadoras, uma exibicdo de
arrancadas, aceleracées e manobras perfeitas inviaiie e preenche o espaco da trama. E o
mundo dos negdcios mais uma vez escamoteado res aderficcao.

Na propaganda em questdo, o contexto, conforme (E®@5), exibe uma
demasiada afinidade entre as imagens e o contedglaj@erem comunicar, por meio de
linguagens diferentes — a linguagem dos automopeis,.exemplo. O epilogo de todas as
movimentacdes, com certeza, esta nas incriveincatas e aceleracbes dos carros, cuja
finalidade se encerra em exibir os melhores modeloselhores marcas para esse tipo de
tarefa. Dessa forma, notamos que a ilustracdoimagens falam por si proprias. Desde a
primeira partida até o encerramento da cena, fistabte claro o sentido que se quer passar:
todos os veiculos utilizados para compor o0 censdi velozes e suportam as pressdes das
necessidades dos condutores, exercendo manobrastegd Porém, a trama também né&o
deixa duvidas de que entre os automoveis exibadasta um com melhor desempenho. Neste
caso, € oMercedesque se destaca por transportar o vildo, este sempr vantagem na
corrida e, ainda, por proporcionar-lhe tempo pamaoetrar um local mais seguro (o

apartamento no qual reside sua méae) que lhe dergsconderijo.
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Das quatro classes da manipulacdo elencadas parsBa©90), podemos inferir
que pelo menos duas estejam presentes na cenaéise:aa tentacdo e a intimidacdo. A
primeira acontece quando o telespectador, levadip fpstival de exibicbes estonteantes,
deseja comprar um dos carros, pensando no quespoteneficiado pelo produto, inclusive,
atingir o beneficio maior, poder possuir um veicséamelhante ao que foi usado por um
artista em cena. A intimidacao pode surgir, quamdelespectador entender que nao possuir
um daqueles veiculos, pode leva-lo a se sentiu@alde alguns grupos de pessoas que 0s

possuem.

CENA ENUNCIATIVA I

UNIMED - Em Juiz de Fora, ja existe um plano quase perfiie cria oportunidades para
guem achava que nunca ia poder fazer planos na Yg@rtunidade de trabalho, geracao de
emprego e renda). E um plano que gera felicidadeaesforma satide em mais de 5 mil
empregos. Cuida de mais de cem mil vidas, 24 haraer ano, realiza mais de um milh&o
de procedimentos e a satisfacdo do cliente € qu&886. Trabalha com os melhores
médicos, hospitais, laboratorios (...) trabalha parocé nao ficar doente. E quase perfeito.
Afinal, perfeito mesmo é quando vocé fizer partsted@lano. Unimed. Existe um plano
perfeito para voceé.

Nas relacbes entre a imagem e a mensagem predancoraplementaridade, ou
seja, as mensagens sao organizadas de modo gaigabsegja capaz de transmitir aquilo que o
verbal ndo consegue dar conta. Assim, também aeigrhm as palavras e outros elementos,
em especial, os culturais.

No nivel narrativo, o cenario e a narrativa se igan, como vimos em Barros
(1990, p. 16), sob o ponto de vista de um sujesttader transformador aquele quage no
e sobre o mundauja atividade visa a busca de valores investidasabjetos. Operada por
esse sujeito, a narrativa € aqui entendida comidancas de estadd: justamente essa
transformacdo de estado que objetiva 0 sujeito @ante da empresa Unimed. O sujeito
destinador —UNIMED - pretende transformar a reladgiquncdo do sujeito destinatario, nao
cliente do plano de saudgase perfeitoque aquele investe no objgitano de saudeguase
perfeitq gera felicidade oferece osnelhores médicos e laboratoriagssegura a saude, cuida
de centenas de vidas, realindhares de procedimentgsra satisfazer o cliente. Todos esses
investimentos fazem do plano Unimed um objeto-vala¥, assim, através desse plano de

saude, que o sujeito destinatario, em relacdordispucom tal objeto, também tera acesso a
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esses valores e transformara essa relacdo em teajusto é, o sujeito que ainda ndo é
clienteUnimed ao ser manipulado, por meio de uma onda doseslawestidos no plano de
saude Unimed, transforma sua situadéadtalta (relacao disjuntiva) em relacdo a esse plano
de saude — seu objeto de desejo — em uma situag&aldzacao, portanto, conjuntiva.

Os valores aqui investidos classificam-se comoridess, isto €, valores que se
referem a posse de bens ou sensacdes ptano perfeito, felicidade, melhores médicos e
servicostodavia, ndao deixam de mostrar seu carater modaljesto destinador objetiva levar
0 sujeito destinatario aever-fazer ou seja, ser/tornar-se cliente Unimed. “Impde-se”
portanto, ao sujeito-destinatario ser/tornar-sentéi da UNIMED, pois s6 assim sera portador
dos valores descritivos mencionadfsto €, possuir também um plano de salude perfto
feliz, ser paciente dos melhores meédicos, desfridas melhores laboratérios e,
principalmente, estar incluso no grupo das centea@svidas cuidadas pela empresa
anunciada). Na modalizacao do ser, ou seja, naftranacao da relacdo do sujeito de estado
com os valores, além da modalizacdo mkwver que aqui incide sobre os valores investidos
no plano de saude Unimed, ha ainda a modalizagédictéria que “determina a relacéo do
sujeito com o objeto” (op. cit.,, p. 45). Vejamosnhmp Barros caracteriza esse recurso

manipulador:

Com a modalizagao veridictoria substitui-se a iges verdade pela da veridicgéo
ou do dizer verdadeiro: um estado é consideraddadeiro quando um sujeito,
diferente do sujeito modalizado, o diz verdadeRarte-se do parecer ou do néo-
parecer da manifestacédo e constroi-se ou infeesmr ou 0 ndo-ser da imanéncia
(IDEM, IBIDEM, p. 46).

Depreendemos, entdo, dos estudos da autora, qodaizacdo veridictoria esta
diretamente relacionada ao fazer interpretatiooe,isso, produz efeitos de sentido. No caso
do anuncio em questao, a afirmativa de que o plereatde Unimedduase perfeito / quase
cem por centdenta produzir um efeito de real — ja que, idelcimgente, nem tudo € cem por
cento perfeito — ao assumir que o plano Unimed édotalmente completo. Essa facanha
eleva o discurso a um nivel de fidelidade e faz apm o destinador nele acredite. A
interpretacab faz-se, assim, em nome de uma ideologia, de gpende o sentido do
percurso realizado.

Por outro lado, a manipulacdo também ocorre quandestinador afirma que o

plano de saude Unimed atingira sua completudefeig&o assim que o destinatério dele fizer

" Lembramos que a nocdo de interpretacdo aquiadiizsta respaldada nos estudos de Orlandi, a garti
leitura de Foucalt e Pécheux, conforme capitulo IlI
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parte. Na verdade, por tras dessa ideologia det@lsoinexisténcia da perfeicao plena, a voz
da empresa Unimed tenta fisgar o seu alvo, fazerssentir como uma pec¢a fundamental a
compor a empresa e que, somente, atraves de ss@oadte grupo dos clientes Unimed, esta
empresa se tornara completa e perféiartanto, para os clientes, seu plano de saude ja é
avaliado — pela empresa — como completo, confoeneesfica na Ultima fraseExiste um
plano perfeito para vocé

Para compormos a analise, seguiremos na buscdeitos ele sentido provocados
pelo anunciante Unimed.

A verificacdo da construcao dos sentidos se ddta ga varias estratégias, dentre
elas, podemos destacar a ambiguidade, que fornedesenrolar de bastantes leituras
tematicas em um anico texto ou enunciado. No casexdmplo em analise, no trecho ja
existe um plano quase perfeito que cria oportunggaolara quem achava que nunca ia poder
fazer planosia vida.” a palavrgplanosem destaque se apresenta de forma ambigua, levando-
nos a pelo menos trés niveis de leitura. Inferia@gprimeira interpretacdo que o vocabulo
planos por estar projetado num discurso da Unimed — empresa que fornece planos de
saude (servicos terceirizados que cuidam da saigleliéntes), esteja empregado justamente
nesse sentido deuidados e investimentos preventivos em relacd@(ales Entdo, para
aguelas pessoas que pensavam que nunca teriamanmde saude, a oportunidade de se
adquirir um esta sendo, agora, oferecida.

Por outro lado, a mesma palavra sugere, dentro demm contexto, outra
interpretacdo, a de planejamentos para o futurm €saude bem cuidada, € possivel pensar
em tempos vindouros.

Ainda ha uma terceira leitura para a palagtanos se a considerarmos, no
cenario criado, para o desenrolar da publicidadesaja, se a levarmos para o ambito das
imagens, em que a propaganda é exibida. O comeyaidia forma e se completa com o
apoio das imagens que acompanham o texto verbakna que da inicio a propaganda é a de
um garoto, em seus doze a catorze anos, aproxinead@mgue sai caminhando de sua
pequena e simples casa, situada em um lugar aparemie afastado do centro, sem
quaisquer indicios de vizinhanca, despedindo-sediss rumo ao trabalho (tudo indica que o
jovem trabalha comoffice boypara a empresa Unimed, devido as suas vestesérapor
portar uma pasta, que parece conter alguns docag)efit que deduzimos dessa encenacao €
que aquela familia, desprovida de uma condicamdmiaa favoravel e sem oportunidades,
encontra-se agora também beneficiada palamed que oferece emprego e renda e, dessa

forma, também a insere nos grupos de pessoas geendazeplanosna vida; talvez, ndo os
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planos de salude ou de um futuro promissor, masdergontar com uma oportunidade de
trabalho e, consequentemente, de sustento. Assnplanos seriam outros como poder
continuar a viver ou até mesmo sobreviver. Esgaréepode ser reforcada pela passagem:

“Este é um plano que gera felicidade e transformadeem mais de cinco mil empre§os

Para trabalharmos as relagbes entre os sujeiteaudaiacao discursiva e destes
com o discurso, passaremos para um estudo dasuesdruiscursivas presentes na peca
publicitaria em exame.

A sintaxe discursiva cumpre o papel de explicarrelacdes do sujeito da
enunciagdo com o discurso-enunciado e também agfes que se estabelecem entre
enunciador e enunciatario. (cf. BARROS, 1990, p. 54

Ao procedermos a analise das estruturas discursisapeca publicitaria, em
estudo, concernentes as acdes e a estados ramygiddemos depreender a presenca de uma
desembreagem enunciva ou alguns mecanismos disz3jrsais como os desdobramentos de
papéis pautados por um efeito de objetividades&nitiamento da enunciagdo pelo emprego
da terceira pessoa. Um dos mecanismos, para Seaohisdo de objetividade, € a posicdo do
sujeito do enunciado como um simples locutor, o guhstancia do sujeito da enunciacéo.
Nesse exemplo, o discurso procura conseguir esd®.e® enunciador age, simplesmente,
como um porta-voz.

As estruturas discursivas devem ser examinadasppelm de vista das relagbes
que se instauram entre a instancia da enunciagBmpomsavel pela producdo e pela
comunicacao do discurso e o texto enunciado.

E Barros (1990), na esteira de Greimas (1983), giiemque a escolha da pessoa

pelo sujeito da enunciagao transforma a narrativaiscurso:

O discurso nada mais €, portanto, que a narraémaiquecida’ por todas essas
opcbes do sujeito da enunciacdo, que marcam owliés modos pelos quais a
enunciacdo se relaciona com o discurso que enuBARROS, 1990, p. 53). (O
grifo pertence ao original).

Nessa perspectiva, a emprdgaimed assume o papel de delocutario — termo
empregado por Brandao (1998) para se referir a as piotagonistas do discurso ou a
mecanismos de deitizacdo de pessoa, alénfodgor e alocutario — por ser marcada
implicitamente pelo déiticela. Constituem, logo, a mesma entidade nesse enancaem
fala e quem é falado. No instante em que a fal@ddor se desdobra sobre si mesma, torna-

se a enunciacgio algo sui-refencial (cf. BRANDAO9E Y. 53). Em outros termos, para falar
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de si mesma, a Unimed ndo se vale, nesse exemployndeu explicito, mas usa
implicitamente unela, utilizando todos os verbos na terceira pessosirtqular:cria, gera,
cuida, realiza, trabalhaO déiticoela pode também se desdobrar, através do demonstrativo
explicito este emele, quando se refere ao servico prestado pela empgrgdano de saude
Unimed ou pela propria nominalizagglano quase perfeitantecedido pelo artigo indefinido
um Por meio da nominalizacdplano ou do referenteeste e os verbos que com eles
concordam, cria-se uma iluséo de objetividade.

Portanto, percebemos ai também a instalacdo dayaitéde em relacdo ao meio
de se manifestar do delocutéario, que ora se afgeesemo o0 objeto do discurso — na terceira
pessoa — ora como um porta-voz do proprio elentefioido, ao assumir o papel de locutor.

Na instancia do alocutario, Brandao (ibidem, p. B83 diz que o/océé uma
entidade autbnoma que, diferente €9 recebe uma aparente identidade no processo de
alocucdo. Essa identidade é tida como ilusoria fattodevocése esconder debaixo de um
tratamento personalizante quando na verdade wsa iaterlocutor andénimo. Ou sejayocé
da propaganda em estudo refere-se a qualquer urnivgu@cesso a mensagem. O pronome
de tratamentwocépossui uma finalidade importantissima, no processmciativo, pois sua
tarefa € a de cumprir a interpelacdo ideolégicandividuo. Em outros termos, o tratamento
vocéproporciona uma interpelacdo mais direta e efieaa atingir o alocutério. Da-se, assim,
através dessa interpelacdo, o processo de asswgatta como diz Althusser (1970, p. 93),
em que o individuo — percebido como dessemelhasiggularidade — transforma-se em
sujeito assujeitado; sujeito que, mergulhado nunesnma formacdo discursiva, comunga
da(s) mesma(s) crenca(s) da comunidade associanfigprigsa que anuncia o plano de saude
Unimed e a tudo o que possuiresse plano simbolizaportunidades para fazer “planos” na
vida, oportunidades de trabalho, emprego e rentidéercao da felicidade, satisfacéo, acesso
a melhores meédicos, hospitais, laboratoriaglentificando-se ideologicamente com a
perfeicdo do plano (que é quase total)m plano(quase)perfeito— e com todas as outras
pessoas que ja sdo clientes Unimed. O sujeitopiianto, através deocé ndo pode ficar de
fora desse grupo, o qual se tornara perfeito sagumdndovocéfizer parte deste planmu
seja, o sujeito interpelado se sente como o Unieaipda nao o faz

O locutor imprime marcas na sua enunciagdo quemnvis@entar e persuadir o
alocutario. Tais marcas caracterizam o seu posioi@nto diante dos acontecimentos e sao
chamados modalizadores avaliativos.

Segundo Brandao (ibidem, p. 54), ideologicamentebjetivo da propaganda &

apagar as diferencas, por meio da homogeneizacgersamento e de crencas. Por esse
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motivo, joga-se com um recurso bastante presensetextos publicitarios, a tépica da
guantidade: se os actantes que possuem voz nagpraf@pensam assim, ndo pode haver
erro.

Voltando a cena enunciativa em questdo, ou sejasopaganda da empresa
Unimed, essa topica se faz pelo emprego de vasiasnas ou expressdga:existeum plano
guase perfeitopara quem achava guainca ia podefazer planos na vida; transforma saude

em mais de 5 mil empregosuida de cem mil vidas 24d&, por anog realiza mais de um

milhdo de procedimentos e a satisfacdo do cliente é goasepor centomelhoresmédicos;

trabalha para vocé nédo ficar doentem plano_perfeitopara vocé.Nesses exemplos, o

locutor também recorre a varios modalizadores pamapletar o enunciado, tentando levar o
alocutario a acreditar que o plano de saude Uniseetrnara completo perfeito mesme-

quando aquele deste fizer parte.

CENA ENUNCIATIVA III

Esta propaganda se desenrola, a partir de umarsangetre pai e filha, através
de uma cena de ficcdo do tradicional Dia dos Raibjda, também, num dos episddios da
telenovelaParaiso Tropical Na dramatizacdo, a filha (Camila) entrega degmtesao pai
(Heitor) um aparelho Celular Sony Ericson V 880ritDal se realiza durante o seguinte

dialogo:

Camila: Pai, trouxe um presentinho pra vocé.

Heitor: N&o precisava...

Camila: Precisava, sim. Um chefe de cozinha, bacana coroé, yrecisava de um
celular desse, assim: fininho, que tem camera.ar&gocé vai poder gravar um
monte de musicas inspiradora@epois de explicar como funciona o aparelho,
vira-se para o pai e diz:) Ndo é demais?

Pelo conteudo analisado, ndo ha quaisquer somiwasitgidas de que a
publicidade realmente invente necessidades. Nesse @ celular, que fora tecnologicamente
desenvolvido, para que a comunicacao entre dua®gese processe de maneira imediata e
mais coOmoda, passa a ter uma nova funeautir sons musicais que provocam a inspirg¢ao
agora, ndo € simplesmente um telefone, € muito dmigue isso. Continua telefone, mas
agora é também radio, maquina fotografica, filmadgravador, calculadora e, como se néo
bastasse, também, pode ser acoplado aos serviguemet Apos defender a razdo pela qual

seu pai deve aceita-lo, presentinhoanunciado pela personagem Camila torna-se um
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presentdo, investido de valores pelo enunciafisse aparelho € resultado da mais alta
tecnologia comunicacional que se junta a outrasy dmico dispositivo, mais pratico, e
fininho. A necessidade de possuir um telefone como esssenéncerra no efetivo e simples
ato de se comunicar, mas numa nova necessidade:sagilir o modismo imposto pelos
avancos tecnologicos. A personagem Camila, cumpriathbém o papel de destinador,
investe todos os valores possiveis no objeto, gaeaseu pai — em cena — perceba o quanto
necessita de tal aparato, por meio das adjetivafitego, que tem cameraom capacidade
para gravar muitas musicagodo esse investimento no objeto ndo € de fatridhado ao
personagem pai, mas sim ao publico telespectaderpgssa a enxergar naguele celular um
objeto de desejo. Essa valorizacdo depositada qugéito enunciador Camila se confirma
ainda mais na sua ultima fal#fio € demaisPortanto, para vivermos num tempo/espaco de
possibilidades abundantes o mais importante € pereamos abertos a experimentacao.

A imagem, apoiada em um repertério semantico, eltaillo pela composicao
dindmica dos elementos visuais presentes, conpdra que se instale nessa cena a ideologia
do consumismo. Em um dia em que se comemora dadd3m dos Pais o velho habito de
presentear jamais podera ser deixado de lado. i®aracontribui a indastria cultural que
cumpre a sua funcade alentar o consumo, através de producdes afistitjas cenas se
relacionam, de forma cada vez mais analogas, asddaeal. A propaganda, inserida num
cenario bastante familiar, dirige nossa retina mleat um mundo que também €& nosso,
fazendo com que acreditemos na possibilidade eeoc@seidade de portarmos tal objeto para
consumo proprio ou até mesmo, copiando da ficg&septeando alguém muito estimado.

Outra estratégia, utilizada para fisgar o alocatala-se no momento em que o
locutor busca trazer o Outro para o interior dedisaurso, referindo-se a sua fala, como na
afirmacdo da personagem Heitor quando esteé'rdip precisava”. Essa expressao € bem
conhecida por nossos ouvidos, pois sempre que vamesentear alguém muito proximo,
ouvimos a mesma coisa, assim como também da mesma fetrucamosprecisava, sim
Portanto, a partir dessas e outras estratégiasserum espaco interativo entre os actantes
desse enunciado.

Pela cena enunciativa, portar um celular padraod@ basta, ou seja, ja ndo é
suficiente possuir um telefone celular, que sirgapara a comunicacao rapida entre duas
pessoas. Por isso, entram em cena, as especiésidimdnovo produto que o fazem deslizar
dos modelos padronizados: um formato mais leve, oora espessura mais fina, de facil
manuseio e, sobretudo, com capacidade de desempedias funcdes, em um simples

aparelho, que cabe no “bolso” do consumidor, tgméto preco — ndo anunciado na
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dramatizacdo, pois isso ndo importa, ja que a ¢gatere fazer com que esse valor torne-se
reduzido diante da eficiéncia do produto — qugeaio tamanho.

Para reforcar toda a valorizagcdo investida no é#parecelular, a
personagem/enunciador encerra a sua fala com uralizenbr:Nao € demais® produto em
anuncio, na verdade, é muito mais que um simplefote e, por isso, vale a pena a sua
aquisicao.

Os valores investidos no aparelho em foco dizeipergsaos elementos culturais
gue envolvem a sociedade atual — uma sociedadeleamegnte embebida nas convencdes
de uma época que incorpora o0 modismo e o consumiemo simbolos basilares da vida
moderna. Porém, esses elementos culturais s6 hamigimbolicamente para determinados
interpretantes, aqueles que também créem e busdanvalores. Dependendo do tipo de
intérprete, especialmente do repertério culturaé asse intérprete internalizou, alguns
significados simbdlicos se atualizardo, outros néao.

E ai que entra o papel pandptico da midia: espidgiar os possiveis intérpretes
imaginados pela publicidade como provaveis consoregl para entdo disseminar seus
produtos a determinados grupos de pessoas. Nesse predicados do produto se
direcionam a uma classe trabalhadora e/ou estlidadhtiitos e jovens consumistas que, por
estarem neste mundo globalizado e altamente dafitalazem parte dos designios da vida,
em sua mais nova versao, e visam aos efeitos gsigmss poderdo porventura produzir, no
seu dia-a-dia, efeitos esses tdo enigmaticos quaptoprio desenrolar da vida nesse mundo
de novidades incandescentes.

Os sujeitos alvos dessa publicidade sdo, com egrtez sujeitos consumistas,
assim designados por Bauman (1999) e, por congeguaguidores da moda que atende
cegamente aos ditames do consumo. Entdo, a imagensejcria desse produto deve ser
acometida de valores associados ao publico de nmateresse. Se assim o for, o bem

anunciado sera perseguido sem tréguas e sem limites
CENA ENUNCIATIVA IV
Domingdo espetacular no Bretas! Uma maratona deesugertas para vocé

subir ao podium da economiécomercial exibido durante um dos intervalos danevela

Paraiso Tropical.



80

Para analise desse enunciado, recorreremos assndedénterdiscursividade,
condicdes de producdo, formacBes discursivas e afgfes ideoldgicas, conceitos ja
estudados no capitulo anterior.

Entendendo que todo texto € constituido no seuteledman outros, valemo-nos,
entdo, dessas reflexdes para iniciar a analiseeda jpublicitaria[@omingdo espetacular no
Bretas! Uma maratona de super ofertas para vocér subpodium da economja

O arrolamento do discurso com o0 meio também é eisdgrara a constituicdo dos
anuncios em publicidade, uma vez que o enunciasi@belece uma relacdo com o seu
publico alvo. Mas essa interagdo s6 é possivelrata tcomunicativa do interdiscurso. E
possivel perceber varias vozes presentes no edoncissim, somando com a voz do
produtor do texto, ha também a de varios setoresgaco em que a propaganda foi lancada.

A principio, evidencia-se a voz do locutor, quersgala como um animador ou
narrador de competicdes, advertindo os competidquaes uma espécie de largada, que tera
inicio no domingo seguinte ao anuancio. A voz dodptor do discurso (Supermercados
Bretas) também se assenta ai, sendo visivel, atdaéxpressdo nomirgalper ofertas

Situando o discurso, numa perspectiva de uma lyeeeidade, que |he é
constitutiva, Maingueneau (1984) coloca a hipétéseprimado do interdiscurso sobre o
discurso:

Um discurso ndo se inscreve sobre uma pagina brameando ele se constitui ndo

pode ser sendo em um campo ja saturado por outsssidos... 0 novo ndo pode se
enunciar sendo por um regenciamento do que jaléstA maneira pela qual uma

formacgdo discursiva define sua relagdo com o ouéio é sendo uma modalidade
de sua relagdo consigo mesnislAINGUENAU, 1983 apud BRANDAO, 1997).

De acordo com a colocacao do autor acima, podeimes @ue a pagina, em que
se insere a propaganda em analise, encontra-secadhj ou seja, habitada por outros
discursos, nesse caso, o discurso produzido nogs jggn-americanos. De posse do
conhecimento de que as condi¢bes de producao cengme fundamentalmente os sujeitos e
a situacdo em que estes estdo colocados, podeimuarafue € a propria realizacdo desse
evento esportivo que condiciona esse acontecinukstarsivo.

Para explicitar melhor a nocdo de condicbes deugdmm buscaremos respaldo
em Fernandes (2005). Para o autor, condi¢fes deigio sdo “aspectos historicos, sociais e
ideolégicos que envolvem o discurso, ou que pd#aii a producdo do discurso”
(FERNANDES, 2005, p. 29).
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Com base nessa conceitualizagédo, a exterioridadesgucogita no enunciado
dessa propaganda diz respeito aos feitios socidde@dgicos envolvidos no contexto
esportivo do momento. Em outras palavras, € o t@¢emporal — a condi¢cdo de producao —
dos jogos pan-americanos que facilita a fabricagésse discurso. Assim tal evento €
entendido como o contexto imediato para essa @téaonia de enunciagao.

O comercial foi ao ar, no més de julho de 2007ta@rante, nos dias em que se
realizavam, aqui, no Brasil, os jogos pan-amerisamoque pode ser também comprovado
pela escolha de determinadas palavras, tais cegp&tacularmaratona e subir ao podium
Dentre outras, essas palavras eram bombardeadaeleeisdo quase o tempo todo durante a
realizacdo dos jogos. Esse enunciado, pode, esgfanalisado sob a 6tica do interdiscurso.

Entende-se que o interdiscurso € o dialogo enaggterior, permeado por outros
discursos e interacbes, que sdo constantementenefalos e reutilizados em andncios
publicitarios.

O produtor do texto, ao fazer uma analogia com e egia sendo anunciadas (
ofertas do supermercado Brejapsartiiha com seus interlocutores o momento dg®go
Nessa perspectiva, o discurso publicitario se raeschbém ao discurso esportivo e, para
agueles que estéo longe de serem atletas e sudrg@odium do campeonato pan-americano
de esportes, esta sendo oferecida uma chance déntaser um ganhador, aproveitando-se, é
claro, dassuper ofertadancadas pelo enunciador. Porém, como qualquepeiigdo requer
uma luta e muito esforco, é preciso participar de unaratona, dessa vez, a dos precos.
Entdo, ndo se pode, assim como os atletas, pemigote abrir brechas para que outros nos
ultrapassem.

Nota-se, portanto, que as palavras do enunciatio atravessadas pelas palavras
de seu auditério; o discurso elaborado, present@ngacio, constitui-se também do discurso
do seu publico.

O produtor do enunciado apela para outro momentquab estamos inseridos.
Em tempos de crise econdmica, devemos economifamgae ndo devemos nunca deixar de
comprar, que o fagcamos, em um local, cujos pregaseatemente estdo em baixa.

Ha ainda, aqui, 0 jogo intertextual, uma vez quedizeres da chamada do
comercial levam nossa memoaria ao programa de aiodid@mingdo do Faustjaue vai ao
ar, todos os domingos, pela emissora Rede Globdetvisdo. Um programa de longa
duracdo, com ares de domingo e carater e caratespitaculo, e que, ha alguns anos, vem
preenchendo o tempo livre de muitas familias legias. A programacéo se direciona ao

publico familia, ja que ndo possui censura. Asgiais e filhos podem se reunir em torno da
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TV, e desfrutar das atracdes espetaculares, cygivabé levar a alegria para dentro das
casas. Mais uma vez os dizeres do enunciador estdeancados pelo discurso de seu
publico. Odomingaoesta na memoaria do publico alvo.

Diante disso, reafirmamos que a propaganda vemzando, com freqiéncia, a
intertextualidade como fator persuasivo, tanto @érair quanto para conquistar a simpatia e
interesse de seu alvo. Nesse caso, trabalha-sergextualidade, de forma que o interlocutor
se sinta bem e envolto ao que é anunciado.

O enunciador busca, a todo modo, encontrar marggrabamar a atencao do seu
interlocutor para o discurso e, através de tal gaimeento, conquistar sua adesdo. Sabemos
gue sem essa adesao do interlocutor, a intertedddal ndo se concretiza. Diante disso,
percebemos que o contetdo do discurso estara “dwadmamaneira subjetiva por valores que
sao atribuidos pelo enunciador”, mas que sdo obbscale forma que a participacdo do
interlocutor seja exigida. E essa participacdo @eaba por pressupor o que sejam
pessoais/culturais/sociais e que sdo constitutieosm “imaginario coletivo”. Ou seja, ao se
fazer uso da intertextualidade, no texto publi@tatonta-se com a participagao total e direta
de seu alvo, confia-se que este compartilhe os ogestonhecimentos embutidos pelos
produtores do texto. Para isso, vale lembrar daoithncia do fato de que o produtor do
texto publicitario deva conhecer muito bem o imtewkor, além de possuir um repertorio
especial para, entdo, ser capaz de organizar ciedorpara este.

Uma outra leitura possivel, em contraposicao arda,@ de quelomingaonéo é
sinbnimo de se ficar em casa contemplando, emitgraljuns programas, na telinha da TV,
tal como o programa lembrado acima. O domingo compade vir a ser um domingao, se se
associar o momento de descanso a outros, comoaprdegeitar o dia para cumprir certas
tarefas indispensaveis, além de economizar noseglo

Outro ponto interessante € o enunciado que d&idi@ropaganda em questao:
Domingédo espetacular no Bretad3.domingo, no grau aumentativo, remete a variogdes)
dentre eles, como um dia especial, de lazer, que sler prolongado e aproveitado, ja que a
maioria das pessoas nao trabalha no fim de serkapara aqueles que néo usufruem desse
dia, como muitos outros, assistindo a espetac#gegbs, principalmente, aqueles ligados ao
futebol, também, para aquelas pessoas que nao Es$stir de perto aos espetaculares jogos
pan-americanos, ou ainda, para outros que nao padempanha-los nem pela televiséao, ja
que o domingo € o dia que aproveitam para fazerpcasne abastecer os armarios, os

Supermercados Bretdbes propicia um domingo também carregado de eespgdu seja,
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uma mascara de domingo, cheio de espetaculos, gmpalco ou arena, destacam-se as
ofertas.

Pensando na relacdo que determina o estado owumgtiincia do sujeito em
relacdo ao objeto, proposto pela analise semiati@munciatario se encontra, numa situacao
disjuntiva em relacdo gmodiume, para que essa situacao se transforme € preiscipar
damaratona de ofertaanunciada pelo comercial. Porém, o fato de simpese fazer parte
da corrida ndo se traduz no resultado esperads, tpdios sabemos que, em qualquer
competicdo, vence aquele que chega em primeiro luggue possui um desempenho mais
favoravel. Subimo palco da economjgportanto, implica muito mais do que estar nessa
corrida. Implica uma série de outros fatores, a@eates, ndo perder tempo, que se traduz em
apressar-se; cumprir o que cabe a um competid@seneaso, mostrar-se, entre outros
competidores/consumidores, como o melhor nas cangst €, comprar muito para que
subam também os valores dos descontos e estes pejaebidos como uma desejada
economia.

O fazer persuasivo apoia-se na modalidade pdder, através do qual, o
enunciatario se sente pronto a mudar sua situaj@sse momento, ja& se encontra
manipulado, uma vez que compartilha os mesmos eslofertados pelo enunciador. Em
outros termos, o manipulador desenvolveu a comgpiet@&o querer-fazera umdever-fazer
seduzindo seu interlocutor e tentandopmder-fazer

Explicitamos, ainda, a presenca de outros valanessgo colocados com o intuito
de “fisgar” o destinatario. Comprar significa tambducrar; vencer uma maratona de
concorréncia de precos e de consumidores, chegandi@nte, consumindo mais e, assim,
participar de espetidculos numa posi¢éo de prialégtopo.

O que fica bastante em evidéncia, nessa doacaalaey pelo sujeito de acéo, &
o fato de o sujeito de estado ser levado a consyairsando que esta lucrando, ou seja,
recebendo um favor da empresa que anuncia e,g@m privilegiado por essa oportunidade,
busca apropriar-se dos valores desejados a totlm cus

Com o trabalho desenvolvido na analise das cenasscettivas, entendemos o
discurso numa perspectiva que extrapola o siguaidichteral” das palavras, buscando, na sua
relacdo com a exterioridade, perceber as condegdegue foram produzidas, por quem foram
produzidas, como foram produzidas e como funcionbrteressou-nos, particularmente,
observar como os discursos séo elaborados peléipgalle que cerca o chamado horario
nobre no canal aberto da Rede Globo de Televiséamém, como esses discursos sao re-

significados pelas identidades que povoam este mespetacular e p6s-moderno, embebidos
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nos ideais do capitalismo tardio, que cada vez ,nthssemina-se através de ilusorias e
prometedoras propostas de realizacdes pessoaispepmdos ideais do consumo desenfreado
e Cujo escopo é colocar em cena “necessidades’flealas, na trama das propagandas ou de
producdes culturais, como nas telenovelas.

Partimos da idéia de que o significado é uma cogdtrtanto por parte de quem o
produz quanto de quem o recebe; reiteramos a ianméa de se considerar, nas atividades de
leitura e nos trabalhos de interpretacdo, a opdeid#a linguagem, isto €, a sua nao-
transparéncia, o que implica dizer, que na relalgisujeito com a lingua e com a historia,
por tras das palavras ditas, o ndo-dito produzdmntue ndo podem ser controlados e que
nNao se encerram em si.

Mesmo distintas, em todas as pecas analisadagtaiatess como elemento de
unicidade a relacdo de manipulacdo estabelecidae eabunciador e enunciatario.
Observamos, também, nos textos analisados, quaisfes de sentido provocados,
ideologicamente. Percebemos que o efeito de pésuagiculado, em todas as campanhas,
torna a publicidade um fazer persuasivo que pod#esdobrar, segundo Barros (1990), em
quatro categorias, sendo elas, a seducao, a tentgiiovocacdo e a intimidacao, conforme
esbocadas anteriormente. Por isso, acreditamoa sasnipulacdo do sujeito o forte eixo
comum, que se estabelece em todas as propaganessueio.

A manipulacdo prevé, na visdo de Barros (op. city) contrato fiduciario, em que
sao decididos os valores dos objetos ou dos serai@@rem anunciados ou trocados, através
do jogo entre imagens e frases expressivas (usriaiado de verbos, adjetivos e
substantivos).

Por meio desse agenciamento de “valores”, tudmfservamos € a imposi¢ao de
certos padrdes inerente, nos discursos publiciagiodisso, concluimos que as agéncias
publicitarias assim agem por terem, o0 conhecimeetseu poder de influéncia sobre as
pessoas. Utilizam freqlientemente os mesmos padré&s mudam quando se véem na
necessidade de impor novos ideais, levando osithdig a acreditarem que necessitam da
aquisicao de certos servicos ou produtos muito shaigue imaginam, e o que é oferecido,
nas campanhas, torna-se indispensavel e insubistind momento da manipulacgéo.

Se o0 sujeito é produzido no interior de formac¢Oesulsivas especificas, os
discursos constroem, através de suas regras dadaone seus enunciados, as posi¢oes-de-
sujeito. Assim, a realidade se constitui nos sestique, enquanto sujeitos, praticamos. A
ideologia, na qualidade de mecanismo estruturamtprdcesso de significacdo, permanece
ligada a interpretacdo (PECHEUX, 1983).
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Dessa maneira, 0s sentidos dos vestigios discergivoduzidos pelos atores
permanecem também ligados a posi¢des ideologicasestdo em jogo no processo socio-
historico em que os textos foram produzidos. Podedizer que a condicdo de producéao da
cena | — cena do ultimo capitulo da telenodaaiso Tropical em que o personagem vildo
se envolve numa corrida de carros— instaura@seyma época, proxima ao fim-de-ano, em
que novos modelos de carros sdo lancados no merdsale dizer, também, que
ideologicamente esta incutida, em nossa sociedadiia de que o fim-de-ano é sempre a
melhorépoca em que se compra, com a ajuda do décimartesedario, aqueles objetos de
desejos projetados durante todo o ano. Sendo asdimgl de ano representa uma época de
grande importancia para o mercado capitalista, fabplamente explorado pela industria
cultural.

Quanto a cena Il, que se desenrola na peca pabbkcitla empresénimed
ideologicamente, sabemos, que quando se tem samessivel conseguir todos 0s sonhos,
inclusive o de trabalhar; assim como também, quasdtrabalha, pode-se cuidar de tudo,
inclusive da saude. Por isso, a emptdgsanedalia, em seu discurso, saude e trabalho, com o
objetivo de reafirmar que trabalho gera salde ewasa.

A cena lll, em que se exibe o ritual do Dia dossP&ambém, na trama da
telenovelaParaiso Tropical mostra a relacdo de celebracdo de datas com @ giesentear
entes queridos. O dizer que ocupa aguele espagaeleamomento — a “necessidade” de
presentear com um aparelho celular ultra-moderé@kmentado por uma crenca de que, no
Dia dos Pais, € preciso brinda-los, por meio detobjque sdo disputados por classes inteiras,
gue agem, ou gque pelo menos, tentam agir dessa.f@mseja, a cena da telenovela repete
comportamentos praticados por certos grupos deogesgue se véem na obrigacdo de
presentear, em determinadas datas, amigos e faagjliatravés da doacdo de objetos que
fazem parte do desejo de consumo de muitos. Maia wez, percebemos a industria
capitalista aproveitando-se do papel da indusuitu@l, na midia, @los sentimentos das
pessoas para aumentar seus lucros.

Ja na cena IV da empresa anunci&upermercado Bretagotamos que, embora
esteja presente, em nos, a naturalizacdo do leemagualquer competicam ‘importante &
participar’, o discurso enunciativo aqui nos diz justamentecamtrario: em qualquer
competicdo, o importante é ganhar, sentido esteadarpelo sintagmpara vocé subir ao

podium.Ganhar aqui € sinbnimo de economizar, portanta,retdcionado ao ato de compratr.
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Como vimos, as FDs desse mundo midiatizado est@icegnadas pela Fl, que
direciona qualquer olhar para o consumo exacerbasoum tempo em que tudo parece
descartavel e de curta duracéo, e somente o aonggrar e consumir deve ser alongado.

As producOes culturais representam uma das irggiggi mais significantes de
nossa época, conforme apontado por Adorno & Honkéei Essas producbes aliam
significados miticos de completude e de prazerieeaeus textos um exemplo da ideologia
ambivalente do consumo e da imprecisdo de usosraito de estilo de vida.

No contexto da cultura contemporanea, as producdlarais, especialmente
através de ferramentas, como a midia, um dos sederenaior prestigio, dentro do universo
da comunicacao atual, sustentam fortemente a ag&alde mercadorias. Nesse sentido, nas
pecas publicitarias analisadas, o nivel narratstalelece uma relacdo entre sujeito e objeto,
que define a estrutura actancial, discutida nolnivs&cursivo. Sujeito e objeto ndo séo
personagens, sao nog¢des, que definem relacbesass ) desdobram em disjuntivas e
conjuntivas, isto €, relactes de desejo de posslagdes de posse por parte de alguns sujeitos
acerca de alguns objetos.

Assim, o consumo de qualquer produto constituirseum capital simbolico. As
diferencas entre os grupos estariam inscritas,stratera do espaco social, ou seja, nossa
relagdo com o consumo passa por uma necessidadi@egi@cao ao grupo a que pertencemos
ou a que pretendemos pertencer. Ao mesmo tempaenped utilizar o consumo para,
integrados ao grupo a que pertencemos, exibir nesdo pessoal, nossa marca,
distinguindo-nos do resto do grupo.

E notdrio o desdobramento de papéis do locutorsguiinda na pluralidade do
sujeito, apontando, com isso, uma caracteristicadmental do discurso das pecas em
analise: a polifonia. O efeito polifénico nada méislo que um artefato para camuflar uma
voz que faz prevalecer seus argumentos e suasdesnta

O mundo oferecido pelo universo publicitario, coestamos observando, é um
grande palco, onde o proprio viver € teatralizasl@s representantes podem ser tanto os
atores quanto os espectadores, ja que tudo seranistesa nova ordem capitalista. Atores e
espectadores dividem os mesmos espacos, nesstiaddssonho, espacos esses emaue
guerereo poderse fundem na alegoria do consumismo.

A globalizacéo se aportou da industria culturabpse fazer valer, pois €, através
dos produtos dessa industria e gracas a atuacdomilfias associadas aos avancos

tecnoldgicos, que os sujeitos sdo “fisgados” e dmtamlos ao sabor dos novos tempos.
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Trabalhar para consumir; entreter para consumgonsumo se converte na nova doutrina, e
0S sujeitos consumistas tornam-se 0S NOVOS peosgnEsse viver espetacular.

A sociedade assumiu o formato de espetaculo, desgencipios do capitalismo,

e a questdo do espetaculo, nessa sociedade, @addqadr Debord (1997), cujas reflexdes
recaem sobre a imagem e o espetaculo. Assim, awr sy critica ferina e radical contra

qualquer imagem, antecipa nitidamente o século XM, tempo que pde em cena, e da
melhor forma, a tirania das imagens e a aliena@@teddo império midiatico. O espetaculo

de agora se vé na sua mais plena acao, invade &sd&®nteiras e conquistou poder,

passando a ser um organizador da vida, num reimadi® impera a passividade. A vida atual
possui como preferéncia a imagem e a representagdoez de uma realidade, a aparéncia
em lugar do ser, a iluséo a realidade, a mobilidadato de pensar e reagir.

A tarefa da midia € incrementar o consumo na sadedlo espetaculo. Num
mundo que se diz globalizado, os individuos sa@atios a contemplar e a consumir. Nesse
sentido, a cultura midiatica proporciona um matdego para as fantasias e os devaneios a
fim de modelar o modo de pensar, 0 comportameatigentidades modernas.

Na ansia de garantir a audiéncia, a midia telewvjisiemandada pelo capitalismo,
provoca identificagfes e estabelece uma confus@u@aliz ao seu papel e ao dos sujeitos, ja
gue “a midia constitui 0 sujeito e a sociedadeesesambém constituem a midia que, num
desejo de satisfazer o publico, imita a vida resthma — embora sempre modificados — os
valores, 0s vicios, as expectativas dos (tele)atsperes” (CORACINI, 2006, p. 143).

Na analise de Joly (2002), algumas imagens podemidoar como icones
perfeitos, que, por sua funcdo principal de imatam tanta perfeicdo, chegam a provocar a
ilusdo da propria realidade. A semelhanca (icoedp dugar a contiguidade (indice). Nesse
caso, 0 carater opaco da imagem proporciona a fdeggpropria coisa e acende o
esquecimento de seu estilo representativo. E esge@mento — mais que uma semelhanca
excessiva — que provoca uma maior confusao emnagem e a coisa.

Entdo, tudo que esta na tela se reduz ao jogogieeisnento. Nao sé a realidade
deve ser deixada de lado, mas também tudo o gaenest proporciona, melhor dizendo,
todos os objetos, que de fato possuimos, devemétanser abandonados para que outros
ocupem seus lugares, assim como a imagem tambéstitsub real. Como lembra o critico
literario Amos Oz (apud PONDE, 1999), é o jogo dwmumcer para aliviar, em que o
esquecimento garante a necessidade de se adgquiova através de um bem adquirido e
elimina alguns problemas da vida real, aperfeigamamagem. Ao discutir o conceito de

infantilizagéo da sociedade, o autor observa qaa esgantilizacdo se estabelece, na medida
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em que o0 neoliberalismo causa a privatizacdo desonakesejo, dele nos alienando
completamente. Nao devemos nos lembrar da nodsdacanem venerar eternamente nada
gue possuimos, pois todos os objetos que portasrés $0go descartados e supridos por
outros, em suas mais novas, atraentes e supeédiaasinteressantes versdes, assim como
também nossa vida real esta sendo preenchidaipelgens e por elas trocada.

Nessa era, em que a sociedade se converte emrrgevanfantil, lembrar ndo é
a ordem; lucrar sim; trabalhar mais, também, paraptar mais. E, assim, imersos em um
ruido continuo, que s6 as criangcas suportam, seguexperimentando tudo e contribuindo
para que tudo se torne efémero, inclusive nossgsips realizagdes.

Essa imagem manipulada do real, pelos meios de rioagf#io de massa,
contribui para que um outro reino, o das emocdssnsacdes, como 6dio, desejo, tristeza,

felicidade, seja também apresentado como espetaculo

4.2.2 Ressignificando o fazer persuasivo: debrucanodo olhar para um espaco

invisibilizado “ o terceiro espaco”

Todos os aspectos da vida social sdo lugares paacenacdo da luta das
mercadorias, estas, visando sempre fincarem umnitoredbre outras. As telenovelas e as
propagandas sao, também, palcos, onde o espetditajocom mais eficiéncia, gostos,
desejos, padrbes de beleza, modas, enfim, gu@aadeis pessoas e as colocam, numa espécie
de embriaguez alucinante, em que néo é possiveimpartante agir, mas sim contemplar.

O nosso olhar para as cenas enunciativas analisadaeva a investigar o que
esta implicito nos textos e nas imagens. Ness@eemaiém das lutas sociais pela posse de
bens e produtos, evidenciamos um ideal de liberdadeque tudo podemos cumprir a n0sso
gosto e escolha, uma forma de vida, na qual aaradg viver, mas que, de fato, esconde a
verdadeira acdo capitalista do mundo moderno. Tamb®& tela, sdo transportadas as
crengas, valores e necessidades, criados paraleords novas sociedades. A ideologia do
constante desenvolvimento faz com que tudo se tolbseleto em tempo breve. Assim, a
televisdo, como meio para propagar a informacaocenaunicacdo, caracteriza-se também
como uma depositaria de intengdes capitalistas.

Vale tudo para viver nesse mundo “proficuo” e “tmiu Possuir os bens
anunciados € assumir uma cadeira de poder. Por glesge discurso, a massa se encontra

dominada e alienada pelos poderosos. Dai, a adiec#lentidades construidas pelo discurso
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da beleza, do poder, da fama. E quanto mais acu@rita se aproximar desse mundo, tanto
mais se vé apartado na mais profunda necessidaaleatega-lo.

As celebridades, que habitam a imaginacédo das gessm seres inalcancaveis
por povoarem o outro lado da tela e, por isso, etémm invejas. S&o seres famosos, cujo
estilo de vida remete para o que ha de melhorugtqubrtanto, simbolos do hedonismo. Na
verdade, essas pessoas sdo resultados de uma wochidiatica que as institui como
portadoras de poder e referéncia, podendo, desse,feer tal producédo significativa para
muitos. Essas personagens invadem todos os antmrgue estdo na midia, e esta, por sua
vez, esta em todo lugar; sédo estereotipadas e imahilmilhares de seguidores, criando
ideologias que levam todos a crenca de um dia seneigiaqueles.

Entendemos que a propaganda promove espacos Bibdego possiveis
aproximacdes e semelhancas entre individuos, aecefelhes, sem distingdo de classes,
passagens, por meio de bens ou produtos anuncipaos, um mundo de sonhos e
espetaculos, em que todos possuem as mesmas @ngda@ dele participar, bastando, para
isso, consumir. Porém, lancando um olhar sobreeond@o esta visibilizado, percebemos que
esse mesmo evento discursivo cria, de fato, unmmam@nflituosa, em que 0s sujeitos estarao
sempre em busca de um objeto de desejo; buscanmatmayivel completude, o que pde em
jogo a aderéncia ou a permanéncia de determinautigiduos ou grupos. A minoria
desprestigiada, economicamente, que esta de fergrdpos sociais, pertencentes as classes
financeiramente favorecidas, luta, de todas asderen sempre, para tentar chegar ao topo
ocupado pelas elites e estas, por sua vez, jamaiibertardo desse embate a fim de
permanecerem habitando esse espagdar bens anunciados é adquirir 0 ingresso Esese
ambientes simuladores de realizagdes individuais.

Alimentando esse desejo insaciavel, a publicidadeade as programacdes
culturais e estas, por sua vez, nos moldes da tmaliultural, nutrem o consumismo e,
alienando as classes economicamente desprivileggiadatribui para uma parcela crescente
dos sujeitos desejosos.

Buscando entender como o0s sujeitos emergem, negsge”“modo de viver, o de
tornar a propria vida um grande palco, o nossorgdasa as cenas enunciativas analisadas
impbe um deslocamentoAssim, enquanto sujeitos também imersos nesse muedo
aparéncias saudaveis, em que o0s sonhos promowttnslipcurso publicitario se confundem
com a realidade, deslizamos nosso olhar, buscamdrgar o que realmente se esconde, por
tras desse discurso, com o objetivo de mostraraac@mo as formas de vida que se

promovem com a publicidade ndo passam de verdademmbates. Procuramos entender,
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portanto, como se constroem, no discurso publicitésses objetos ou posi¢cdes de desejo e
evidenciamos a crescente necessidade de se cnar@s objetos portadores  de novas
aspiracoes

Homi K. Bhabha (apud SOUZA, 2004) propde uma laitalo conceito de
hibridismo ou “terceiro espac¢q”’que se caracteriza por ter a duplicidade e a@uade
como fortes caracteristicas de sua constitui¢ao.

A partir dessa descricdo do terceiro espaco e,epento que nesse mesmo
formato se enquadra o espaco oferecido pelo “mudado sensacbes”, tentamos entender
como as propagandas buscam atingir a minoria, itwidst por individuos pertencentes as
classes menos prestigiadas, financeiramente, queiposez, busca atingir a elite, na tentativa
de alcancar o mesmo lugar por esta ocupado.

Buscando visibilizar o que esta invisibilizado, damos o nosso olhar sobre o
discurso publicitario e evidenciamos que o espata@ee a publicidade nos insere, através de
suas mensagens ilusérias, constitui-se como umr,lug@ que 0s sujeitos sofreréo,
infinitamente, tentativas de transformacdes, madoseempre imputados a vestirem uma
mascara, que deixara sempre uma lacuna (espacstioige e relacional) entre a imagem e a
pele, jamais permitindo uma imagem auténtica.

E sob a perspectiva desse olhar alienante (cf. BH#B2005) que se torna
possivel visibilizar as diferencas ainda muito derentre as camadas sociais, mas que se
encontram escamoteadas, por trds de um discurse, cqloca todos em igualdade.
Afirmamos, ainda, que, por tras derceiro espaco ou do-between- lugar onde se da um
encontro entre varias camadas sociais, assinalamo reglacdes de superioridade e
inferioridade, referéncias e diferencas, ou sefa,local a agenciar um experimento, um
conjunto, de pelo menos dois valores culturaisgimtigos, que se relativizam, questionam-se
e que se sobrepdem — promovem-se a duplicidadanebgytidade como fortes tracos que
constituem o hibridismo.

Entendendo que a espetacularizagdo das mensad#ititgmas remonta-se a um
lugar hibrido, marcado pela alteridade e pela digalde, sendo, portanto, relacional, em que
Sa0 possiveis osncontros entre as varias racas, sexos e classdspreende-se que ai se
esconde uma arena conflituosa, onde a “paz” é tidaarsomente até o momento em que
surge o préximo produto anunciado.

Aproximamo-nos das idéias de Bhabha, defendemqgsquaiscurso publicitario,

0 processo da construcéo das identidades tambépresemfara como um ato de conflito, de
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ambiguidade. O autor, ao conceituar identidademafique nao se trata de algo a encaixar em
uma moldura universalista.

Admitindo que o sujeito pés-moderno € de grandeamada diversidade, por
constituir-se de multiplas identidades jamais firagque a erosdo do mito de democracia é
uma realidade, sobretudo no mundo publicitariopatg de acreditarmos na existéncia de
uma ascensdo das classes economicamente despdastjganalisamos as perspectivas mais
recorrentes dessas tematicas no discurso das prujess)

Constatamos que, associada ao conhecimento deidage, aparece a nocao de
exclusao social que pode estar relacionada acdfatlguns individuos ndo poderem portar
certos bens ou servicos anunciados pela publicididéamos que a publicidade inclui
excluindo, ou seja, seu discurso convoca todogtiparem das delicias e dos prazeres de
um mundo imaginado e representado por pessoasngaenf também estar naquele espaco, o
qual se apresenta como o poco da eScaustafora lembrada por Bhabha (2005), mas que, na
verdade, esse entre-lugar ndo passa de uma aneig@ieeos sujeitos sao langados e divididos
em possuidores e ndo possuidores, vale dizer,idludue excluidos. E justamente esse
binarismo das classes que leva 0s sujeitos, imenggsa arena agonistica e antagonistica, a
se debaterem, em busca da constituicdo de ideatidad

Quanto mais os sujeitos se aproximam desse mumaopido pela propaganda,
mais dele se afastam, pois sempre havera algoandespertar novas sensacdes de desejo.

Podemos, entdo, definir o discurso da publicidadeim como Bhabha (op. cit.)
define o discurso colonial, ou seja, como uma fodaaliscurso, que se articula ao redor de
formas estereotipadas de alteridade, projetadagream dinamismo do desejo.

Tentamos, também, entender os discursos que wveicuteas mensagens
publicitarias, na mesma perspectiva do referidoraab postular o texto como um processo a
produzir significados “através do qual varias pdsg;de sujeitos ideoldgicos e historicamente
situadas podem ser estabelecidas, posicdes a gastiquais o significado € construido e o
leitor e 0 autor sdo posicionados” (SOUZA, 2004,1¥).

Diante disso, afirmamos que os sentidos do texbdigitario se constroem tanto
na sua producdo quanto na sua recepcao. Algo qe&et®m, também fora do texto, mais

propriamente nas suas condi¢des de produc&o. &hjaste ai que entra o papel da midia, que

8 O poco da escada como espaco laminar, situadoeio das designacdes de identidade, transforma-se no
processo de interacdo simbdlica, o tecido de lgagée constréi a diferenca entre superior e inferiegro e
branco. O ir e vir do poco da escada, 0 movimeetopbral e a passagem que ele propicia, evita que as
identidades a cada extremidade dele se estabetpamolaridades primordiais. Essa passagem intietstiatre
identificacGes fixas abre a possibilidade de unmitikmo cultural que acolhe a diferenca sem umeahgeia
suposta ou imposta (BHABHA, 2005, p. 22).
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deverd sempre estar em vigilancia para poder céydare, no momento exato, lancar aos
olhares desejosos um mundo de fantasias tdo sertel#io proximo do real, num exercicio
de confundir as mentes, levando-as a oscilarers ergonho e a realidade.

Essa movimentacdo entre o real e a fantasia plissibim hiato entre o
significado e o significante, os intersticios, t&e o jogo em que referéncias e diferencas se
cruzam, onde o sentido trabalha.

Em termos de representacdo, nos discursos difundiplela publicidade,
ancoramo-nos, novamente, em Bhabha, quando esteafer de sumianportancia entender
o0 l6écus de enunciacdo do narrador — do eu que-fElajue esse mesmo locus € revelador de
um espaco cruzado por valores ideoldgicos e sdtimais que estdo no interior de qualquer
sujeito. Nesse sentido, sua teoria se aproximaalgmaque se identifica com o signo opaco
bakhtiniano. E nesse conceito sécio-histérico dairesde Bakhtin (1981), que Bhabha
recoloca a ligacdo entre o significante e significanediada pelos interlocutores “intérpretes
ou usuarios da linguagem sempre situados sociadgmemt determinados contextos
ideoldgicos, histéricos e sociais”, levando em aeracdo todas as variantes desses
contextos, seja social, sexual, por faixa etagagrigem geografica etc.

Essa postura de Bhabha lemlardugar de onde se faldancado por Michel
Foucault (1996) emA Ordem do DiscursdPara Bhabha esse lugar é o l6cus atravessado ou o
terceiro espaco — um lugar de interacdo de cogfiadie conflitos linglisticos e culturais
constituidor pleno do hibridismo.

Diante disso, podemos ver que o processo de cgastidentitaria em Bhabha é
algo que se efetua de maneira conflituosa e ambEmaim postulado da transformac&o do
psiquico em politico que as posi¢des discursivagms@ecidas.

Ao explicar o processo de construcdo de identidaies contextos coloniais,
Bhabha elenca trés aspectos fundamentais que repetiremos, por estarem muito proOxXimos
daquilo que entendemos como processos que comstiueonstrucdo de identidades pos-
modernas, através das propagandas que circulamidia televisiva no horario nobre.
Primeiramente, para que o sujeito realmente pogstireé preciso que haja, para ele, uma
alteridade a interpreta-l@Xistir para um Outrp Assim, o desejo de ocupar o lugar do outro
torna-se o alicerce para que a identidade se cangdr discurso que se produz na publicidade
€ justamente para que esse desejo seja despegtatEndira cada vez mais aguda.

O hibridismo é o segundo ingrediente constituider identidades. Este € o
resultado do processo de cisao, provocado no asyjeib desejo simultdaneo de ocupar o lugar

alheio e a angustia de perder sua posi¢cdo atugueCa midia exibe, a servigo da industria
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cultural, encerra-se nessa possibilidade que gemlgdividuo possui de poder ocupar aquele
lugar que tanto deseja, bastando consumir.

O ultimo aspecto a contribuir com o processo datifleacdo se instala na
producao de uma imagem de identidade, a qual sdonpecera um intervalo entre a imagem
e a pele que, quando percebido, sera o articud@loum grande esfor¢o do sujeito a fim de
tentar eliminar esta distancia jamais anulavehando essa busca de uma autenticidade da
imagem uma atividade continua. Portanto, a imagenmogonto de identificacdo inscreve-se,
de forma ambivalente, ao possibilitar a presencalge totalmente distante e também por
evocar algo anteriormente vivido — nada mais quéerouesso de repeticao. Bhabha descreve
0 acesso a imagem da identidade nos seguintessermo

s6 é possivel através da negacdo de um sentidaigieatidade ou plenitude,
através do principio do deslocamento e diferenciagauséncia/presenca;

representagdo (SOUZA, 2004, p. )21

O sujeito de posse do produto ou do objeto, quedribido na midia por um belo
rosto ou por um corpo bem definido, sente-se toaimsfdo. Porém, tal sensacao se esvai, tao
logo esse sujeito observe e deseje outro objetmjetpdo pelo mundo midiatizado. A
identidade social €, nesse contexto, projetadaéstrdo mundo midiatico.

Nesse sentido, a construcdo de identidades sesseodeda vez que brotar o
sentimento de desejo, de falta, de completude,sqtee sempre ativado e reativado por um
outro, isto €, numa espécie de dobradica dialétit@ o eu e o outro.

A alteridade e a relagdo tornam-se os mais comsidey constituidores da
identidade (existir € existir para o Outro) — urng@sso que se relaciona de forma agonistica
e antagOnica. A identidade jamais sera algo prestese pressuposto, projeta-se na producao
de uma imagem que, por mais proxima de uma auigadie, nunca chegara a esse ponto,
reforcando ainda mais a busca da completude.

Pode parecer estranho, mas as vezes a imagem @aeizipnos, como
suplemento, pode ser o nosso proprio reflexo, ffmdde alguma forma, através da tentativa
de completarmos a falta que ha em nds. Criamosimagem daquilo que gostariamos e ou
que outros gostariam que fossemos. Desses procestmsonal e de representacdo de
construcédo identitaria, surge o hibridismo, segundoal Bhabha conclui ser a identidade um
produto interminavel e jamais existe a priori, @jas as identidades povoam diferentes

sujeitos em distintos tempos e espacos.
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Nesse sentido, o conceito de identidade do estdnaano vai ao encontro das
definicbes de Hall (2003) e Bauman (1999 e 200d)pastularem o carater perene de
completude das identidades imersas na pos-moddmide identidades, ao habitarem esse
espaco promovedor de conflitos gerado pelas mensagablicitarias, estardo sempre
vigjando, para usar a metafora de Bauman (199%jocendo-se de um lugar a outro,
buscando, nas mais diferentes representacdes, qalgolhes falta na realizagcdo de sua
completude.

Dessa forma, o espaco constituido pela propagaadigarainda mais os conflitos
do sujeito pés-moderno, que se encerram num dedejdo de consumir sempre, a fim de
obter o objeto de desejo exibido pelo outro, ouraémo com o intuito de se deslocar de seu
lugar de inferioridade, por ser um sujeito da falta desejo, para, entdo, ocupar o lugar de
superioridade do outro. E assim que as classessianorecidas agem mediante a carga de
mensagens publicitarias “despejada”, sem tréguastedde seus olhos.

“O mundo das sensacbes” apresenta o0 sujeito pésrmmdconforme propde
Coracini (2000, p.180),

[...] esfacelado, cindido, clivado, superficie hg@oea e uma que camufla a
heterogeneidade que o constitui, heterogeneidadeqese determina os conflitos e
as contradicBes que emergem, vez por outra, dosc@nte, através do simbdlico a
cujo nivel pertence a linguagem [...] (CORACINIQORQp. 180).

Assim, este € um sujeito que pode ser definido cameele constitutivamente
heterogéneo, marcado socio e historicamente, erperite a uma dada formacéo discursiva —
sempre atravessada por outros discursos — quesEeve numa formacao ideoldgica. Essas
caracteristicas, segundo Bauman e Hall, ttm sadormais aparentes e a (trans)formacao
constante das identidades estd cada vez mais,flohseqiéncias que estdo diretamente
relacionadas ao fendmeno da globalizacdo, ou melkdransi¢cdes por ela causadas.

Contudo, se sustentamos a nocado de sujeito cinteteyogéneo, descentrado,
incapaz de se definir como uno e estavel, ndo hd cpensar em identidade fechada e
descritivel, mas sim em momentos de identificag@® estdo sempre em movimento e em
modificacdo (CORACINI, 2003, p.150-151).

Para Bhabha (apud SOUZA, 2004), a identidade sst@mos intervalos, nas
“travessias” e nas complexas “negociacfes” qualsrst um ponto de contato entre o interior
e 0 exterior, o publico e o privado, 0o psiquico patitico. Nesse sentido, o viver na pos-
modernidade estard sempre em estado de sitio -0 sEbtantemente perturbado pelo

hibridismo, pelo diverso e pelo pluralismo de atades.
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Confirmando a observacdo de Grigoletto (2006), hdoqualquer motivo de
espanto ao tratar das identidades no rol da fragp@n e transitoriedade. No entanto, cada
vez gue surge um novo estudo, tem-se a idéia déhauera mais uma nova direcdo para
contribuir com as pesquisas que envolvem os prosessidentidades no interior das praticas
discursivas.

A perspectiva agonistica do teérico Bhabha rechresaima logica agonistica,
cujo pressuposto é a constituicdo da sociedades endoviduos nas tensdes e conflitos que
nao serdo resolvidos. Segundo Grigoletto (2006)idestidades processadas, nessa arena
agonistica, tornam-se também “identidades agoasSticsendo os conflitos importantes
elementos na constituicao de identidades:

se a agéncia se materializa nos conflitos, é pelsafirmar que os conflitos sao
inerentes a constituicdo das identidades, ja queleatidades se constituem no
espaco da diferenca: o outro como aquilo que eusnéipno meu imaginario, mas
sem o qual eu ndo existo (GRIGOLETTO, 2006, p.16).

As diferengas nunca podem e nunca serao resolyadesconstituem ingredientes
na formacéao das identidades, devendo, por isspaoem 0 mesmo espaco. Essa coexisténcia
num terceiro espaco, o espaco do desejo, ondelasiicws sujeitos desprestigiados,
economicamente, eleva as diferencas a um certadgrancomensurabilidade.

Em pinceladas rapidas, mas de forma bem suge8tiiggletto eml_eituras sobre
a ldentidadeescreve que as identidades culturais, em quaigiyagcas de linguagem, sao
construcdes sociais, sempre em relacdo com adalderj assim como também em um
constante movimento, principalmente, a partir dgiswtento da midia, cujo espaco por ela
oferecido torna as referéncias cada vez mais fratpdas. As identidades devem ser
concebidas como resultados provisérios de praidastificatorias, existem apenas como
estratégias, estando, portanto, sujeitas a refagtas, dai a sua contingéncia e
indeterminacado — categoria fundamental apontad&Ipaibha (2005).

Falar de sujeitos e identidades, num mundo compbrite dominado pelas
tecnologias, € assegurar que o debate sobre ogosviatnologicos, principalmente, aqueles
relacionados a comunicacao, jamais escapem desfugsis de estudo. Este mesmo mundo,
onde estamos imersos, é também impregnado peléogikeada globalizacdo, é fruto do
capitalismo — o grande promovedor do desenvolvimeecnoldgico, cujo objetivo é
tendenciar o consumo e, por consequéncia, o lucro.

N&o é nenhuma novidade dizer que capitalismo ekegia caminham de maos

atadas — um a favor do outro e vice-versa. Ha alggmpos, com a imbricacédo dos dois, tudo
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parece mover-se para uma certa liberdade. A tegiaofez com que o tempo de trabalho
diminuisse tanto nas fabricas quanto nos lares; @htribuiu para que tivéssemos acesso as
férias e a outros periodos de descanso, tudo dnderona liberdade a ser usada com o apoio
da tecnologia. Com isso, surge a liberdade de legcotiunda de uma ideologia, cujo efeito é
nos fazer acreditar no fato de que, trabalhandopdea possibilidade de alcangar quanto
desejamos, bastando, para isso, escolher.

Em nosso tempo livre, muitos de nos ficamos conolbss “grudados” na
televisdo, que busca prender totalmente nossagateAgravés da tela, observamos tudo que
esta sendo lancado, desde um simples “biscoitishaim carro de ultima geracdo. Com o
controle remoto nas maos nos tornamos mais “liveeé€ontrolamos” os canais e programas,
sem ao menos nos levantarmos.

No entanto, ao trocar o canal, praticando um idealiberdade, deparamo-nos
com 0 mesmo tipo de programacao, durante o hdhdmiore”, em pelo menos trés emissoras
(canal aberto) concomitantemente: jornal e novétasicaladas por uma série de comerciais,
gue vao ao ar, no mesmo instante, em todas asaagsEntdo, temos a sensacédo de que
continuamos inertes. Diante da televisédo, ndo tesama. E aquela liberdade de escolha néo
passa de uma ilusdo. Acreditamos controlar nossadhas tanto de produtos quanto das
programacdes, as quais assistimos pela TV, quaradeerdade, o principal alvo somos nés
mesmos, controlados por uma forga muito maior. Soma maioria, regulamentados pelo
capitalismo, camuflado pela midia e pelarketing

O panodptico de Foucault (1987), que marcava umounibar lancado sobre
varias pessoas, converteu-se em sua nova versgasg tecnologia. Agora, estamos debaixo
de multiplos olhares a nos vigiar o tempo todoamests rodeados por uma imensiddo de
microcameras instaladas em varios lugares. A r@spgtrutura do panoptismo de Foucault
(1987) foi suprida por tecnologias quase invisiggie cabem nas nossas maos ou em Nossos
bolsos. E como diz Coracini (2006, p. 1373omos controlados até via celulares, que
parecem hoje brinquedos nas maos de muitas criar®a®os ainda, vigiados por satélites
capazes de captar quaisquer distancias e movimenb® pior € que toda essa vigilancia,
segundo a autora, encontra-se, em nés naturalinatyez que ja ndo podemos viver sem
ela, principalmente, porque carrega um discurs@ sustentabilidade € a seguranca dos
homens.

Os olhares da midia e da tecnologia nos guardasmpd todo com o Unico

objetivo de exibir, para nds, novas tendénciasoelyios; em seu discurso, esta inserida a
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idéia de insercdo constante, num mundo moderna, @dtica se encerra unicamente no

consumismo e no hedonismo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, propusemo-nos a analisar o disdas@ropagandas inseridas no
horario nobre do canal aberto da Rede Globo deviBéle procurando investigar até que
ponto a incidente atuacdo da midia televisiva fiaterna constituicdo das identidades do
sujeito pés-moderno, considerado imerso em umaedade, a qual se desdobra na
espetacularizacdo da vida, em que os sonhosremrtaealidade e vice-versa. As estratégias
publicitarias transformam a vida em devaneios, peis discurso carrega a ideologia de que
tudo que se quer se pode, e a vida passa, ggtada atraves de uma realidade maquiada e
transformada em algo fantasioso, o que estimula ead mais o consumidor.

Vimos, aqui, que, conforme Adorno & Horkheimer (opp.), as novas tecnologias
passaram a organizar 0 capitalismo no cotidianomdaernidade, acarretando as mais
variadas consequéncias, dentre elas, o controlsifitado das mentes mediadas pelos meios
de comunicacdo e, mais especificamente, pela TVi, Batdo, a sociedade vem
transformando-se numa sociedade do espetacul@EBORD, 1997), em que a continua
reproducdo da cultura é feita pela proliferacdanad@gens e mensagens dos mais variados
modelos. A consequéncia disso € uma vida contemear@uper exposta e invadida pelas
imagens, operacionalizando um novo tipo de expeaémmana, caracterizada por um modo
de percepcao, no qual é, cada vez mais dificipree@ ficcdo da realidade. Para o autor, essa
nova corporagdo social € o universo, onde tudcssipel.

Além da face espetacular dessa atual forma devee Mum mundo moldado, sob
as herancas do velho e desmedido capitalismo eesl@al/adora tecnologia, surgem outras
adjetivacdes para a nossa sociedade, tais conoziedade do consumo, da infantilizagéo e
do esquecimento, da fragmentacao e da efemeridade.

No discurso da publicidade, através de alguns @hjeis pessoas procuram exibir
suas identidades, conforme demanda a integracaml.s@@s objetos, lancados pela
publicidade, sédo dispositivos sociais, portant@spélos € a ponte para o interagir no mundo
dos sonhos. Possuir simula o dinamismo interneeddsto €, o proprio devir. Vivemos, pois,
um verdadeiro frenesi em que o ato de consumir astaa de tudo, ou seja, de qualquer
valor.

A sociedade poés-moderna se encontra esmagada fegdese econdmicas

dominantes, que lhe conferem um lugar cada vez praisirio e a torna, cada vez mais,
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mentalmente, manipulada pela producéo da subjatieictoletiva da midia que, na verdade,
através do discurso publicitario, exibe somenteigeedentidades.

Portanto, ha nesse espetaculo, uma verdadeiralédutdasses, em que o antigo
igualitarismo de fachada do mundo comunista darlwga serialismo da publicidade,
conferindo, aparentemente, a todos o mesmo igeslatis as mesmas oportunidades e as
mesmas chances de posses de objetos, oferecesdortze espécie de antidoto para uma
suposta universalizacdo do modo de vida, mas gd@taendo passa de uma outra versao da
organizacdo social capitalista, a midiatica, em, cateavés do terceiro olhar, podemos
visualizar, o verdadeiro espacgo de conflitos esiijeitos e classes.

O efeito da globalizacdo se aproxima de uma formhgasente, o qual permite o
reconhecimento e a manifestacao de diferencas enememo comum das coisas evidentes,
no qual se fundamenta o conflito social. A atualagidao vem tendendo ao pluralismo, ou ao
politeismo, um mundo de muitos deuses em compete@oque seguem as sociedades,
treinadas para escalar passo a passo, seguingonplexdos superiores.

O segredo da sociedade atual estd numa sensagéanpete de insuficiéncia,
artificialmente, inventada pela industria, que geobrigada a reinventar sempre e a criar
novas necessidades e novos desejos, de modo gtisfacéio nunca seja alcancada, pois essa
busca, jamais tera fim, j& que ha sempre uma neesigho, uma criagdo de um novo velho
espaco do desejo.

Para auxiliar na formacéo desse processo, a piduieiinunda todos os espacos,
sem deixar quaisquer frestas, por meio de um discatravessado por FDs alimentadas por
valores que estéo ligados a valores ideoldgicaporesaveis por direcionar 0s passos dessa
sociedade, instigando-a a uma eterna busca de alcamtavel objeto de desejo. Assim,
ancorada pela midia, cria condi¢cdes para que \®looeno 0 modismo e 0 consumismo
atinjam a todos os individuos, inclusive as classesos favorecidas, economicamente. E
esse seu servigo que assegura a sobrevivéncidutsria cultural.

A midia, por sua vez, dirige a retina e cristatizgosto e, dessa forma, possui um
papel determinante na producdo e reproducdo ddatapiravés do amoldamento dos
individuos, por meio da cultura de massa, em stsiganais recente, a industrial. Cabe a ela
cumprir seu papel, vigiando, organizando a marpata qual o sistema capitalista deva atuar
e se atualizar.

Agindo de tal modo, a midia repete o pandptico &oitano, modificando-o, por
ser mais precisa e por ndo ser mediada apenasportendente, e, sim, por varios. No

entanto, a inspecdo continua, porém, com muito wig@, numa légica da qual ninguém
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pode escapar, carregando, ainda, 0 mesmo obj&ivoar mais pronta a obediéncia do povo,
e mais absoluta a autoridade dos magistrados” (FQUT, 1987, p. 162). Da mesma

forma, segue a TV, com uma programacao idénticav@mas emissoras a fim de impedir
que, com a extensao do controle, agimos a revelia.

Se, antes, existia, no panoptismo de Foucault, sée peatolégica a trancafiar
todos, sob um modelo disciplinar e a dividir asspas, hierarquicamente, prescrevendo a
cada uma o seu lugar, hoje, convivemos com umantecgersao panoptica, ndo muito
diferente. Deparamo-nos, em nossOs tempos, commsarya onipotente de uma nova peste
lancada pelo capitalismo, capaz de contaminar gsandassas, visando ao lucro e ao
consumismo exacerbados. Se, antes, as divisOgmiddas separavam 0s grupos em doentes,
Vivos e mortos, separamo-nos, hoje, pela posseéioue certos bens, produtos ou servicos,
dos quais disponibilizamos, sendo estes, no momestomaiores suscitadores de exclusao,
numa organizagdo aprofundada de uma intensificag@mificacdo do poder, fato que nos
leva a entender que a marcacédo binaria entre aspainda, faz-se presente.

Pelos feitos da globalizacdo, estamos todos sutlosetea um campo de
visibilidade, na mira do capitalismo, que em sesculiso, de possibilidades iguais a todos,
permite, ainda, com maior reforco, o estabelecimelas diferencas entre as pessoas. O
gladio da midia equipara-se ao pandéptico de Foticaul

[...] um local privilegiado para tornar possivekgperiéncia com homens, e para
analisar com toda certeza as transformacfes qpede obter neles. O pandptico

pode até constituir-se em aparelho de controleessdus préprios mecanismos (...)
funciona como uma espécie de laboratério de pdgiercas a seus mecanismos de
observagdo, ganha em eficacia e em capacidadengérgigio no comportamento

dos homens; um aumento de saber vem se implanténdan as frentes do poder,

descobrindo objetos que devem ser conhecidos ems &l superficies onde este se
exerca (FOUCAULT, 1987, p. 169).

A midia, em suas diversas torres de controle, aagaihta o que deve ser
consumido, a moda, os desejos e as frustracOes;aegda humana nos tempos atuais e
supera, ao lado da tecnologia, a capacidade dippeo.

E por meio desse olhar pandptico que a midia wiglas. E, por ser marcada pela
veiculacdo macica da publicidade, através de seuouidio, pratica um exercicio de
arrebanhamento dos sujeitos, ao oferecer-lhes umdonde sonhos, tornando-se cada vez
mais dialética, pois, a0 mesmo tempo em que seranm@no uma arena agonistica, reforca,
ainda mais, seu aspecto de arena antagonisticajuense destacam, cada vez mais, 0S

conflitos sociais e onde circulam valores. As difglas assumem papeéis de grande valia na
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analise da vida humana e, hoje, as mesmas nadgmdsrupar um lugar de menor prestigio,
porque é delas que o capitalismo se alimenta deafgaa industria cultural, contribuindo para
a disseminacéo do poder.

Nessa contextualizacdo, a midia, ditada pela nlighghio das moedas, age,
organizando o poder, ndo na tentativa de salvap@sdades viventes sob ameacgas, mas no
sentido de tornar mais potentes as forcas so@aiguais ja ocupam certo poder para que
continuem a majorar. O poder, entdo, € um dos sithpas jamais dispensados pelo
capitalismo, pois ao invés de confiscar as forgatadas das sociedades, faz com que elas
acreditem em sua capacidade de gladio, por meiante analise do corpo social e das
relacdes de poder que o atravessam. O interesseadfuna ideologia capitalista € tracar um
processo invisivel de subordinacéo dos corpos éodges.

A forca capitalista, que nos assiste, € uma vigilapermanente, exaustiva, capaz
de tornar, ao lado da tecnologia, tudo visivelgpgrcom a condicao de tornar, a si prépria,
invisivel. O capitalismo usa a midia, cujo olhabiede potente alcanca dimensdes para seu
servico disciplinar.

Segundo Foucault (1987), o cenéario em que viveraosse encerra nem no palco
nem nas arquibancadas, mas na “maquinaria panfptica sermos a sua propria
engrenagem. No entanto, ndo importa se hd umafiac relacdo a nossa posi¢ao de ator ou
espectador ou no panoptico. Importa é a nossa @mdonde quer que estejamos - podemos
assumir todas as posi¢cdes acima — pois assistilmomes assistidos e, ainda, somos, sob a
superficie das imagens, a sociedade pés-modersaciedade do espetaculo, a sociedade
consumista e a sociedade disciplinar. Assumimoastedsas faces, ao mesmo tempo, e nao
nos espantamos com esse enquadramento em tant@natatoras, uma vez que SOMOS
hibridos, constituidos pelas diferencas, sobrestsd ou escamoteadas.

Na ansia pela multiplicacéo das cifras, a publ@&eesgata sonhos e os converte,
em acao. Nesse contexto, ela ndo é apenas umeeanviagem; é um reflexo estilizado na
mentalidade coletiva e pode transformar, ilusorisieo imaginario em realidade. No
entanto, seu discurso revela um processo contie@alichissdo-expulsdo do outro. Fato que a
torna também dialética. Assim, para onde quemgsevoltemos, reencontramos esse mesmo
paradoxo lancinante, levando-nos a conclusdo dermueenario criado pela publicidade, a
diferenca é o que mais se preserva, na medida mesmae demandam igualdade.

Entendemos a midia como o grande pivd, semprevgsala industria cultural,
que, por sua vez, trabalha para o capitalismo, e@damais selvagem e avassalador, e

consideramos 0 espaco promovido pela publicidaol®ocuma arena dialética, geradora de
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conflitos, onde os sujeitos se debatem numa caestata, a fim de que alguns atinjam o
lugar de prestigio do outro ou, ainda, para quersigoermanecam em suas posicdes de
superioridade, sem perdé-las para o outro desejante

Acreditamos que as questdes aqui levantadas possartribuir para as
indagacdes sobre a constituicdo das identidadesjdito pés-modernayue se deslizam, por
meio de conflitos sociais, numa infinda busca demetude, fato que torna esse novo sujeito
um ser mutante. Por isso, as identidades sO podeipescebidas como fluidas, e a imagem
de consciéncia e fixidez que, antes, formara-se idastidades se esvai e estas —
principalmente as que habitam as classes menasg@das econdmica e socialmente —, por
sua vez, vao se moldando, desmedidamente, ao dalealanche de modas e modos de vida
lancados pelo mundo publicitario.

Considerando, ainda, que toda identidade é codateupartir de outras e que esta
construcdo ocorre em um contexto marcado por retage poder, entendemos que 0s
sujeitos, imersos nesse cenario compactado teimp@spacialmente, organizam-se sempre
com base na identidade do Outro, aquele que ocupgapel superior. Assim sendo,
percebemos que as identidades ultra modernas pseefiormadas a partir de instituicoes
dominantesou seja, por aquelas identidades que estdo no ,podeauge da celebracdo
midiatica e, que, através dessa onipresenca, emeroea capacidade de influéncia e
dominacdo, a qual se enquadra, perfeitamente, é@scas de manipulacdo do mundo
publicitario. Portanto, ser, nesse cenario montado pelo munaegiacio organizado, implica
despertar cobica e desejo no outro, que serajtarfiente, provocado a se movimentar, na
tentativa de ocupar o tdo almejado lugar de pgidléNessa arena agonistica e antagonistica,
a luta é continua para néo se correr risco dexaivainto, ou qguem sabe até de expulsao.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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