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WEISZ, Isabel Cristina. Sociedade e Cultura: a Transmutacdo da Palavra no Espaco
Noticia-Publicidade. Mestrado em Lingua Portuguesa — Pontificia Universidade Catodlica de
Sao Paulo

Resumo

A presente Dissertacdo situa-se na linha de pesquisa do programa Histéria e
descricdo da Lingua Portuguesa na interseccdo com texto e discurso nas
modalidades oral e escrita. Nesta interseccdo aprofundamo-nos na analise do
discurso, mais precisamente, no discurso jornalistico. Nela temos por objetivo a
andlise dos recursos linguisticos adotados por um jornal voltado aqueles individuos
gue, na visdo de um dado editor, possuem parcos recursos de letramento. Para
tanto, tomamos como corpus o tabléide MetroNews que conta atualmente com 36
anos de fundacdo e tiragem diaria de 120.000 exemplares. Tal tabléide, de
distribuicdo gratuita nas estacdes do metrG6, embora editado por uma empresa
particular, faz o papel de ‘jornal de bordo’ do transporte metroviario da cidade de
S&o Paulo. O interesse pela andlise de deste corpus justifica-se a partir do
questionamento sobre quais seriam 0s recursos linguisticos utilizados para
comunicar noticias e publicidade a um publico leitor heterogéneo, difuso e que,
supostamente, ndo I€ jornais, visto se predispor a ler um tabloide de oferta gratuita.
A este questionamento subjaz aquele que busca identificar a maneira pela qual o
editor do corpus constréi a “imagem” de seu leitor para que se torne efetivamente
vidvel a criacdo de um tabloide passivel de ser lido e interpretado por seu publico-
alvo; — o passageiro do metrd. Os aspectos tedrico-metodolégicos contemplam a
identificacdo e analise das etapas de concepcado e criacdo do corpus-tabloide de
modo a compreender como o mesmo se torna habil a cumprir a funcdo a qual se
propde; divulgar publicidade. Os resultados obtidos oferecerdao um panorama sobre
gquem fala o que e como para quem e com que finalidade.

Palavras-chave: sociedade — cultura — discurso - palavra



WEISZ, Isabel Cristina. Sociedade e Cultura: a transmutacdo da palavra no espago da
noticia-publicidade. Mestrado em Lingua Portuguesa — Pontificia Universidade Catdlica de
Sao Paulo.

Abstract

This Dissertation is set on the researches of Portuguese language History and
Description in the intersection with oral and writing discourse. In this intersection the
focus were the journalistic discourse addressed to people who have not many
resources to reading. It is the objective this work For reach this objective, we taken
as corpus the MetroNews tabloid. It has, nowadays, thirty-six years of establishment
and circulation of 120.0000 exemplars by day. This tabloid is distribuited gracefully in
the Sao Paulo city subway stations and although it has been pressed by a private
interprise, take the place of a subway ‘aboard journal’. The interest for this corpus is
justified by the question about which would be the linguistic resources used to
communicate news and publicity to a heterogeneous and diffused public who,
hipotetically, don't have a natural condition to read newspapers cause accepts to
take a tabloid for free. Foreback this question there another which search to identify
the publisher way to construct your readers “image” to, far from, it to be able to create
a tabloid on demand be understood by his specific public; the subway traveler. The
theoretical-metodology observes the stages the tabloid run to be able to accomplish
it objective: make publishing The answer for these complexes questions will offer a
view over who speaks what and how for who and for which purpose. In this answer
comprises the existence of this Dissertation.

Key-words: society — culture — discourse - word
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Introducéao

Esta Dissertacdo esta situada na area dos estudos da linguagem e fundamentada
em principios da Linguistica textual, mais precisamente, na vertente sécio-cognitivo-
interativa. Ela trata das praticas discursivas que tipificam o discurso publicitario da
sociedade moderna para atribuir relevo a produgcédo das pecas publicitarias veiculadas
pela midia impressa como l6cus de producdo de sentidos. Nesta acepcéo, ao tematizar
o processo de producdo de sentidos atribuidos a textos deste campo discursivo,
ressaltamos o0 pressuposto de que os sentidos sdo construcdes sociais que, por um

lado explicitam-se por permanéncias e por outro, promovem rupturas.

A semelhanca de Turazza (2005) designaremos a esta permansividade
‘significados’: sentidos institucionalizados pelo uso e, por esta razéo, registrados nas
paginas dos dicionarios de uma dada lingua e, a tais rupturas, denominaremos
‘sentidos’: lugar para onde estes significados apontam quando sao reinterpretados pelo
exercicio de préaticas discursivas, com vistas a construir outras/novas informacoes,
neste caso, veiculadas pela imprensa escrita - 0 campo de estudos enfocado por essa
andlise. Assim, quando se busca tratar da criatividade, tendo por parametros a
producdo de novos sentidos, é preciso compreender que 0 novo conhecimento sempre
se inscreveu e se inscreve nos matizes dos ‘velhos’ conhecimentos. Destarte, se
estamos desprovidos destes ‘velhos’ saberes deixamos de reconhecer ‘a que’ se fez de

‘novo’.

Orientados por esta perspectiva, o discurso da publicidade — objeto de investigacéo
da pesquisa que ora apresentamos — serd focalizado pela linguagem em seu uso
efetivo e, para tanto, tal discurso estara qualificado pelo principio da regularidade dos

elementos linguisticos que identificamos no corpus analisado.

Tais elementos linguisticos sdo concebidos como formas Iéxico-gramaticais,
criados e institucionalizados pelo exercicio da linguagem, inscritos nas atividades de
fala sob a forma de ac¢des sécio-cognitivo-interativas e serdo tipificadas por uma dupla
perspectiva: como produto deste ato de criacdo e como processos criadores das
proprias agdes da linguagem, na intermiténcia das relagbes humanas. Por conseguinte,

0s conhecimentos linguisticos serdo tomados como referéncia para o tratamento dos
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fatos de linguagem que nesta Dissertacdo nos propusemos analisar: discursos por meio
dos quais ‘textos’ sdo colocados ‘em curso’ para serem propagados na esfera publica,

com vistas a ‘informar’ aqueles que se concebe como ‘desinformados’.

Neste contexto de consideracfes tedricas, o texto — fundacdo e fundamento da
Linguistica Textual — estara qualificado pelo seu proprio carater integrativo que organiza
conhecimentos complexos e socialmente validos. A validade de tais conhecimentos,
estejam eles registrados pelos marcos da cognicéo social ou em artefatos produzidos
ao longo da histéria humana, tém a sua existéncia assegurada pelas formas
linguisticas. Sendo assim, para especificar a complexidade de conhecimentos da
civilizacdo da escrita, circunscritos ao tema desta Dissertacdo, fez-se necessario
recorrer a outros inumeros textos (cf. relacdo de obras que integram a bibliografia que
orientara esta pesquisa), de sorte se poder considerar que eles tipificam formas
arqueoldgicas dos conhecimentos de mundo como recursos imprescindiveis para a

constituicdo socio-individual e para a criagdo de outros/novos conhecimentos.

O ato de ‘dizer para verbalizar tais conhecimentos implica em habilidades
interpretativas que incluem o dominio compreensivo de conhecimentos sécio-
culturalmente partilhados. Assim tais conhecimentos asseguram o0 processo de
referenciacao ‘ao ja dito e sabido’ por outros ‘textos’, tenham sido eles propagados pela
tecnologia da fala escrita ou oral independentemente dos meios midiaticos pelos quais

estes 0s sinais grafico-sonoros foram codificados.

Na acepcdo acima descrita as abordagens significativas das questdes textuais-
discursivas pressupfem posturas que ndo podem subvalorizar perspectivas
historiograficas de sorte a ndo assumir atitudes reducionistas, principalmente quando se
postula a permansividade de sentidos institucionalizados pelo uso de recursos

linguisticos.

O reducionismo referido, no contexto destas consideracdes, esta voltado para o
fato de que os textos sempre selecionam os chamados conhecimentos prévios que
estdo implicados, mas ndo explicitados, nas malhas que estdo sendo tecidas para se
referirem as informacdes que serdo comunicadas. Por conseguinte, os leitores ou

ouvintes também ndo esperam que 0s textos por eles lidos ou ouvidos verbalizem todos
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0s conhecimentos possiveis de serem explorados em um dado universo do campo
discursivo no qual tal texto se insere. Assim, tais conhecimentos funcionam como pano
de fundo para as acfes comunicativas, ou seja, para saberes implicitos que orientam os

processos compreensivos que facultam a interpretagéo de diferentes e variados textos.

Dessa forma, se qualificados como espaco complexo de conhecimentos integrados
e explicitados, no campo da histéria, pela multiplicidade cultural e funcional destes
mesmos conhecimentos, os textos se fazem apenas pontos de partida, seja para a
criacdo de outros textos, seja para 0 processamento cognitivo de conhecimentos
formalizados em/por textos. Um exemplo significativo deste processo € esta
investigacao, registrada sob a forma de Dissertacédo, cujo objetivo geral é a busca de
conhecimentos implicados em procedimentos que orientam a producdo discursiva de
textos na area da publicidade jornalistica. Para tanto, ela privilegia a seletividade de
informacbes explicitas em textos que qualificam o campo discursivo de algumas

praticas sociais contemporaneas validadas/promovidas pelo corpus.

A investigacdo acima referida é o objetivo geral da presente Dissertacdo e sera
levado a cabo no corpo deste trabalho ao longo de quatro capitulos, cada um deles

visando a um objetivo especifico assim compreendido:

e O primeiro capitulo tratard, por uma perspectiva historiografica, da reinterpretacao
de ‘velhos’ conhecimentos de que resultou a invengdo do discurso publicitario e dos
processos de ressemantizacdo desse mesmo discurso tendo por parametro a propria
historia do jornalismo nacional. O objetivo de tal estudo é verificar o marco das
cognicdes sociais que orientam o modelo de composicao textual-discursiva da pratica
jornalistica dos chamados ‘tabléides’, o género jornalistico pertinente ao corpus

analisado.

e O segundo capitulo apresentara as teorias linguisticas, sociais e historicas que foram
utilizadas na analise do corpus. Tais teorias foram elencadas a partir de uma analise
preliminar da cosmovisdo apresentada no corpus. Ao final deste capitulo realizaremos a
andlise de uma noticia tipica do MetroNews. Neste caso, tal noticia-analise sera

representativa do modelo de informacdes veiculadas pelo corpus.
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e O terceiro capitulo conjugara a visao historiografica do primeiro capitulo ao conjunto
de teorias explicitadas no segundo capitulo para deste modo, realizar a andlise das
pecas publicitarias apresentadas pelo corpus para, finalmente, caracterizar sua funcao

informativa, bem como o perfil de seu publico leitor.

Posto isso apresentaremos nesta introducao o problema que motivou a elaboracéo
e 0 desenvolvimento desta investigacdo, no Programa de Estudos Pés-Graduados em
Lingua Portuguesa/PUCSP, vinculada a Linha de Pesquisa Histéria e descricdo da
Lingua Portuguesa — na dimensdo do sistema e dos seus variados usos; razao pela
qual, nela, é possivel identificar interseccdes com a Linha referente a Variagdes e

Variedades do Discurso.

O problema que motivou esta pesquisa foi percebido h& cerca de vinte anos, porém,

apenas apos o primeiro semestre deste Mestrado pudemos delinea-lo com exatidao

Ao chegar do interior do Estado de S&o Paulo para estabelecer-se na capital, a
autora deste trabalho de analise, recém formada no antigo curso de Magistério passou
a utilizar-se dos transportes metroviarios, mormente nas primeiras horas da manha.
Motivada pela busca de atualizacdo dos fatos e noticias da cidade e do pais ela,
passageira do metrd, folheava o tabléide MetrbNews distribuido na entrada das
principais estacfes deste meio de transporte. Porém, mais do que o conteudo das
noticias, 0 que mais despertava a sua atencdo era a baixa utilizacdo de recursos
linguisticos do Portugués do Brasil, o parco repertério vocabular e a auséncia geral de

criatividade nos anuncios publicitarios que eram veiculados em grande profuséo.

Ao folhear este tabloide pouco atrativo uma pergunta sempre |he vinha a mente “A
que tipo de leitor se dirige esta publicacdo, uma vez que o metr6 trafega na regido dos
bairros mais centrais do municipio de S&o Paulo e serve diariamente a individuos de

faixa etéaria e status social diversos?”

Sabemos que a imprensa alternativa (o tema mais amplo desta dissertacao) é
sempre direcionada a um publico especifico. Assim, desde jornais de bairro a
manifestos politico-ideoldgicos é praxe a utilizacdo de jargbes elou construcbes

sintaticas que sdo de uso corrente do publico alvo. Esta estratégia tem como objetivo
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levar mensagens que possam ser decodificadas pelo leitor com a maior clareza
possivel. Deste modo, o leitor ndo é uma entidade distante porquanto orienta o préprio

‘processo’ de selecao léxica para a elaboragcao dos textos.

Todavia, em se tratando do tabléide alternativo enfocado, quais seriam as escolhas
do conteddo semantico condensado na base do vocabulario que qualificam este
impresso especifico? Qual a adequacao deste vocabulario a este publico leitor? Quais
sdo as estratégias que, empregadas pelo editor, que Ihe facultam delinear o perfil deste
publico leitor tendo em vista o fato de que o referido publico abrange um grande

contingente humano que é, por natureza, diverso?

Portanto, em face destes questionamentos e, visto que uma pesquisa se justifica
pelo objetivo de oferecer resposta a uma pergunta, elaboramos o problema da pesquisa

e indagamos cientificamente:

De que maneira a redacéo do tabloide MetroNews determina as escolhas semanticas
para atingir o seu imenso e multifacetado publico? E esse publico formado a partir da
“visdo de mundo” do redator ou vice-versa? Em outras palavras, o redator/editor projeta
um Ethos! para criar intencionalmente um Pathos?® especffico em seu publico-alvo ou
seria este publico que sugere ao redator a criacdo de um Ethos capaz de falar aquilo

que ele possa entender?

Posto aquilo que demonstramos na problematizacdo do tema deste trabalho, esta
pesquisa se justifica pela identificacdo da maneira pela qual um veiculo de

comunicacgao popular tenta mimetizar os fazeres linguisticos de seu leitor.

Na busca de respostas a estes questionamentos reside a razdo de ser deste

estudo.

! Segundo a obra A Retérica de Aristételes, o Ethos representa um EU que fala a partir de um determinado lugar
retérico expressando-se de modo a inspirar confiabilidade para as ideias que expde. Tal confiabilidade faculta uma
manipulacdo das emog¢Ges (ou seja, a criagdo de um Pathos) do auditorio que, sensibilizado passa a aceder as
sugestdes deste Ethos.

2 EmocBes ou paixdes, que segundo Aristételes, sdo suscitadas no auditério por meio da persuaséo do discurso
praticado pelo Ethos. Tal Pathos predispde o auditorio a agir conforme as “sugestdes” do Ethos.
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Capitulo 1- A imprensa jornalistica: entre o passado e o presente — o tabldide e a

propaganda publicitaria
1.1 - Consideragdes gerais

A invencao da imprensa jornalistica, na complexidade da estrutura e funcionamento
dos modelos de formacdo soécio-cultural da atualidade se faz conhecer por uma
seletividade de textos por meio dos quais sédo verbalizados os conhecimentos que se
referem a tal processo de invencdo. Tais textos sempre estdo sujeitos as contingéncias
de que emergem as condicdes de comunicacdo pressupostas para a elaboracgao,
diferenciagéo e organizagéo estrutural de conhecimentos que por eles séo entretecidos,
tecidos e retecidos. Dentre tais condi¢cdes, segundo Silveira (2004) situam-se o controle,
a critca e as mudancas inerentes aos proprios movimentos das forgas sociais,
orientadas pela retérica dos discursos institucionais que tém alto grau de carater
reprodutivo. Esse grau de reproducéo de informagdes contribui significativamente para
facilitar o processo de percepcédo e processamento de informacdes; razdo pela qual os
saberes sociais estdo em continua interagdo com aqueles de carater individual ou
grupal. Assim, a seletividade de recursos linguisticos e ndo linguisticos inerentes aos
processos de composicdo textual tem por objetivo reduzir, antecipadamente as

possibilidades dos chamados sentidos autorizados ou socialmente validados.

Desse processo limitador resulta o rdpido reconhecimento de fragmentos textuais,
ou de textos reduzidos — como é o caso dos publicitarios — ampliando as possibilidades
de eles serem percebidos e, rapidamente reconhecidos, quando recebidos para o
processamento de informacdes. Quanto mais lapidadas e/ou trabalhadas as formas
linguistico-textuais de modelos de composicao textual discursivas, maior o grau de
funcionalidade, visto que estes modelos formais de composicao tém funcbes multiplas.
Uma das funcfes mais significativas dos textos bem produzidos esta no aproveitamento
de velhas formas para estruturar a organizacdo de conhecimentos complexos de modo
integrado. De sorte a facultar que seus leitores atribuam grau proeminente de

relevancia as informacdes que se busca divulgar.

Estas formas ndo sao criadas aleatoriamente, porém herdadas, cultivadas,

lapidadas e reconstruidas para assegurar, por um lado, a resolucdo dos problemas
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vivenciados cotidianamente e, por outro lado, o sucesso ou o fracasso destas
reinvengdes. Tais reinvengdes garantem tanto a permansividade quanto as mudangas
das ‘velhas formas’. Nesta acepgao, propor-se a revisar o processo historiografico do
processo jornalistico brasileiro — para descobrir as reais necessidades que implicaram
na criacdo dos chamados tabléides nacionais. - € descobrir suas fun¢cées como meio
de comunicacdo e, ainda, compreender em que aspectos estes tabloides se

diferenciam dos demais tipos de discursos jornalisticos, ou a eles se assemelham.

Justifica-se da forma acima demonstrada a necessidade deste primeiro capitulo
que buscard tratar desse processo de caracterizacdo, por uma perspectiva
generalizante, com vistas a descobrir os conhecimentos implicitos que justificam a
producdo e distribuicdo gratuita do tabléide MetroNews, o corpus deste trabalho de

pesquisa e analise.

Assim, neste capitulo busca-se pontuar o ‘ja dito’ pela imprensa jornalistica.

1.2- A origem do jornalismo nacional: entre o Brasil Colonia e o Brasil Republica

A criacdo de uma imprensa oficial brasileira tem por marco o ano de 1808, com a
chegada e instalacdo da familia real no atual estado do Rio de Janeiro, segundo Ato

Real de D. Jodo VI na data de 31 de maio.

Tal fato justifica a impressédo do primeiro jornal brasileiro, A Gazeta do Rio de
Janeiro — em 10 de setembro daquele mesmo ano, uma vez que segundo historiadores
o Correio brasiliense publicado em Londres trés meses antes ndo pode ser considerado

o marco fundador da imprensa brasileira.

Trazido para o Brasil por via maritima, o Correio Brasiliense ndo visava a
divulgacéo de noticias propriamente ditas — fossem elas produzidas no exterior ou em
terras coloniais brasileiras, ainda sob o controle do Estado Portugués — porém divulgar
textos extensos de carater didatico para tender a elites que buscavam outros tipos de
conhecimentos da area académico-literaria. Por conseguinte, justifica-se o nome de

Armazém Literario pelo qual o Correio Brasiliense, composto por cem, paginas, era
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também designado. Sua periodicidade era mensal e o nimero de tiragens das edi¢cbes
ndo se fazia significativos para uma sociedade escravocrata cujo indice de
analfabetismo, segundo Lustosa (2003) ultrapassava 85%. A esta dificuldade
acrescentava-se 0 baixo numero e a precariedade das escolas voltadas para o ensino
das ‘primeiras letras’, o numero reduzido de livros existentes no pais (gragas a proibigao
de Portugal de que suas colbnias tivessem imprensa propria) sendo dificultada a
entrada deste produto no pais devido ao fechamento dos portos brasileiros a quaisquer

navios estrangeiros.

Ressaltamos, contudo e em correlacdo com este fato histérico, que outras
transformagfes socio-politico-econémicas foram desencadeadas por D. Jodo VI,
quando da transferéncia do Reino Portugués para esta Coldnia. Mas, junto com a
criagcdo da Imprensa Régia, é instalada a censura a liberdade de expresséo e esta se
estende até 1921; data a partir da qual surge um grande numero de jornais. Essa
proliferacdo de periddicos refletia um conjunto de desdobramentos politicos no
Continente Europeu, principalmente a Revolta Constitucionalista do Porto. O objetivo
desses jornais era o de mobilizar a opinido publica brasileira contra o dominio
portugués na Colbnia; razao pela qual as principais matérias tinham carater doutrinario
sendo que a divulgacdo de eventos culturais, esportivos e outros fait divers relegada a
um segundo plano na pauta de cada uma das edi¢gdes destes jornais ‘pro-
Independéncia. Todavia, de maneira consensual, os historiadores a eles atribuem papel
significativo no processo politico que culminou com a Independéncia e constituicdo de

um Estado Nacional Brasileiro.

Observa-se que, neste contexto de mobilizacdo das forcas das forcas politicas
existentes na Coldnia de entdo, é criado o Diario do Rio de Janeiro, mais precisamente
em 1921. Tal periddico € considerado por Lopes (2008) como sendo o precursor do
modelo do jornalismo atual. O Diério do Rio de Janeiro publicava noticias do cotidiano,
abandonando qualquer tendéncia doutrinaria. Surge, ainda naquele mesmo ano, no
Estado da Bahia, o Diario Constitucional, com vistas a defender os interesses dos
brasileiros. Neste mesmo periodo, os jornais publicados no Rio de Janeiro, vendidos

apenas a partir de subscricdo, apresentavam um numero de tiragens diarias que
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oscilava entre 200 a 500 exemplares. Apenas os periédicos muito bem sucedidos

atingiam a tiragem maxima de 500 exemplares (Lustosa op. cit.).

Se confrontarmos os dados numéricos acima aqueles registrados pelo IBGE que
computa, na cidade do Rio de Janeiro, uma populacdo de 12000 habitantes no inicio do
século XVIII (e 50.000 ao seu final) podemos aferir, de modo elementar, que os leitores
destes jornais ndo eram pessoas representativas das camadas mais populares daquela

cidade.

Neste enfoque, a proclamacdo da Independéncia havia levado a imprensa a
intensificar uma posi¢cédo pela normalizagdo da vida politica no Império, defendendo a
ordem, a liberdade e o respeito a aquela que seria a primeira Constituicao brasileira (de
1824). Contudo, em outubro de 1822 — um més apos a transformacdo da Colénia em
um ‘novo’ Estado Nacional Americano — a imprensa voltou a ser censurada. Surgem
como consequéncia deste estado de censura os chamados Pasquins. Tais jornais,
embora de duracdo efémera, tinham a funcéo de refletir a agitada situacéo politica da

época.

Os pasquins faziam uso de uma linguagem violenta, caluniosa e, por vezes,
impregnada de ofensas pessoais mutuamente trocada entre membros das faccoes
conservadoras e liberais da politica. A seletividade de recursos léxico-gramaticais
empregada para designar o titulo destes pasquins — O enfermeiro dos Doudos, O
palhaco da oposicao, O Burro Magro, O grito dos Oprimidos, O Torto da Artilharia, O
Soldado Aflito e O Caolho dentre outros — faz referéncia a preconceitos, aos apelidos e

ainda a aliciacdo das Forcas Armadas (Lopes op. cit.).

Em agosto de 1827, a censura foi abolida, fato que provocou o surgimento de
Nnovos jornais nas provincias. A partir de 1837 a imprensa comecou a utilizar-se das
caricaturas sendo o jornal A lanterna Magica do Rio de Janeiro o primeiro periodico a

fazer uso de tal recurso.

Deste modo, a medida que o Estado Nacional se consolidava no decorrer do
século XIX, as lutas partidarias vao desaparecendo de modo a surgir uma atmosfera de

urbanismo na cidade do Rio de Janeiro, 0s pasquins vao desaparecendo para ceder
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espaco a um jornalismo mais conservador, a exemplo daquele realizado pelo Jornal do
Comeércio. Neste fildo ‘civilizado’ da imprensa surge também o Jornal das Senhoras,
voltado para a publicacdo de cartas de amor, sonetos e moda. Estes jornais traziam os
primeiros folhetins redigidos por escritores da época como por exemplo, José de

Alencar.

Na sequéncia cronolégica, o periodo que antecedeu a Proclamacéo da Republica
foi marcado por jornais com tendéncias abolicionistas e republicanas trazidas por jovens
de familias abastadas quando estes retornavam de seus estudos na Europa. Assim, em
1875 — data da primeira edicdo de A Provincia de S&do Paulo, mais tarde denominado O
Estado de Sdo Paulo — notifica-se a existéncia de 74 jornais que expressam adesao ao
ideal republicano. Em 1891, no Rio de Janeiro surge O Jornal do Brasil que, operando a
semelhanca de uma empresa, trazia grandes inovagbes como, por exemplo, a
ampliacdo do numero de correspondentes estrangeiros e a distribuicdo de suas edi¢cdes
por meio de carrogas. Por conseguinte, desde o final do século XIX , a estrutura e o
funcionamento das praticas sociais jornalisticas, voltadas para a producdo de um

jornalismo artesanal comegaram a ser substituidas por aquelas da imprensa industrial.

Proclamada a Republica, os jornais voltaram a se multiplicar e a aumentar o
ndamero de suas tiragens diarias e, jA em 1900, a Republica e o Jornalismo estavam
consolidados, o que daria origem a fundacao da Associacdo Brasileira de Imprensa em

1908, que hoje ultrapassa os cem anos de existéncia.

1.3- A Imprensano Espaco Republicano: O Brasil do século XX

O século XX, ja em seu inicio, apresenta um cenario favoravel a imprensa mundial
e nacional em razdo de um maior grau de incorporacdo dos bens produzidos pela
Revolucéo Industrial. Dela resultou um maior desenvolvimento dos meios de transporte,
da expansdo dos processos de urbanizacdo e da producdo de excedentes
industrializados dentre os quais estava o papel. Assim, tem-se a queda de precos

desse material do qual a imprensa vive e sobrevive e, a este fato, acrescenta-se um
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maior grau de democratizacdo da vida publica; elementos que somados contribuiram

para o desenvolvimento da imprensa mundial e da nacional.

O Brasil, ao ingressar no cenério deste sistema de producdo, abre os seus portos
para receber um maior nimero de imigrantes europeus e asiaticos que passam a
trabalhar na cidade e no campo, de sorte a aumentar e diversificar seu sistema de
producdo agricola e urbano. Assim procedendo esses novos colonos preenchem um
espaco de trabalho que se encontrava desocupado desde a Abolicdo da Escravatura;
mas, agora, trata-se de mao de obra assalariada que, ja na Europa, se organizava por

sindicatos, participava — ativa ou passivamente - dos movimentos grevistas .

No contexto descrito acima e, entre os anos de 1890 a 1920, surgiram 343 jornais
operarios em nosso pais, sendo que 35% deles eram editados em outros idiomas que
ndo o Portugués do Brasil: dentre os quais um em aleméao, quatro em espanhol e cinco
em italiano. Por conseguinte, com a chegada desses europeus que se fixaram mais na
cidade do que no campo— ao contrario dos asiaticos, alocados na zona rural ou em
pequenas cidades do interior- a imprensa operaria € intensificada numa tentativa de
mobilizar estes trabalhadores das primeiras fabricas instaladas no pais, principalmente

na cidade de S&o Paulo (Lopes op. cit.).

Observamos que, com o golpe do Estado, em novembro de 1937, Getulio Vargas
assume a presidéncia do governo federal e delega plenos poderes para si no exercicio
de sua funcdo. Impés ao pais uma nova Constituicdo — conhecida pela designacdo de
‘A polaca’ (por basear-se na Constituicdo autoritaria da Pol6nia) e fechou o Congresso
Nacional, excluindo a voz do poder legislativo de suas decisbes. Surge assim, 0
chamado ‘Estado Novo’ que regulamentava, no préprio texto constitucional, a censura a
imprensa; tarefa pela qual respondia o Orgdo Oficial designado ‘departamento de
Imprensa e propaganda’ (DEIPs), estruturado segundo o modelo de controle dos

nazistas.

O DIP, como se fez conhecido — por meio da agao de suas sucursais- controlava a
imprensa por meio da emissdo de uma lista de assuntos de divulgacdo proibida pelo
poder central além de, normalmente alocar um censor em cada uma das sucursais dos

grandes jornais e revistas. Outra funcdo dos membros do DIP, segundo dados
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bibliograficos, era a de subornar os donos de jornais e também o0s seus jornalistas.
Consequentemente, aos jornais restaram apenas duas opg¢oes: resistir arriscando-se ao

confisco ou transformar-se em orgaos de propaganda da ditadura.

Neste contexto de dificuldades verificamos que, entre dezembro de 1937 e
novembro de 1938, foi impresso na grafica do Jornal O Estado de S. Paulo (Estadao) o
jornal Brasil, ambos editados por Julio de Mesquita Filho e Paulo Duarte. O jornal Brasil,
(cujos editores eram os mesmo do Estaddo) era um instrumento de ataque a Getulio
Vargas. Paralelamente ao jornal Brasil, o Estaddo resistia a ditadura: ndo publicava
material enviado pelo DIP, ndo publicava fotos do presidente ou de seus auxiliares e
nado citava os nomes das pessoas ligadas aos cargos de lideranca. No entanto, o
Estaddo ndo podia externar publicamente os seus pontos de vista. Essa resisténcia
custou ao jornal dificuldades econémicas levando-o a aquisicdo de um empréstimo
junto & Caixa Econdmica Federal. Como forma de pressédo, a cada més, na data do
vencimento das prestacdes o proprio Getulio Vargas telefonava pessoalmente com o
objetivo de saber se o pagamento estava em dia (Lopes, op. cit.). Enquanto isso os
ataques a Getulio Vargas continuavam no jornal Brasil que, apos vinte e uma edicoes,

foi confiscado pela policia sendo exilados os seus editores.

Em 23 de margo de 1940, o jornal O Estado de S. Paulo foi tomado pela policia
militar sob a acusacdo de esconder armas sendo entregue ao DIP. O jornal apenas
retornou a seus proprietarios, Julio de Mesquita, Julio de Mesquita Filho e Paulo Duarte
guando estes voltaram do exilio em 1945. O Estad&o voltou a ser editado e publicado
por seus legitimos donos em 7 de dezembro de 1945 voltando a circular a partir do
numero 21.650, o da numero de sua ultima edicdo antes de ser ocupado pela policia.
Seus editores ignoraram portanto, 0S cinco anos nos quais nao foram os responsaveis

pela publicacao.

A entrada do Brasil na segunda guerra mundial ocasionou mudancas drasticas no
jornalismo uma vez que a propaganda anticomunista teve que ser suspensa em
respeito & Unido Soviética Desta forma, os jornais puderam se posicionar a favor dos

aliados da democracia e contra as ditaduras fascistas. Ao criticar paises fascistas os
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meios de comunicacdo atacavam o regime brasileiro, muito similar a eles. Lenta e

gradualmente 0s jornais comegaram a romper a censura.

1.4 — Téticas e Estratégias de Oposicdo da Imprensa Paulista

A liberdade de expressdo conquistada pela imprensa viria a ser novamente vetada
na modalidade ditatorial da politica brasileira. Logo ap6s o chamado Golpe Militar de
1964 iniciou-se o periodo que ficou conhecido como Anos de Chumbo, vivenciado pelos
jornalistas e pela sociedade civil, de modo geral. Entretanto, tdo logo proferido o golpe,
a imprensa assumiu declaradamente posicdo contraria ao poder que se instituia no

Brasil. Um exemplo de tal oposic¢éo foi o jornal A Tribuna da Imprensa.

Contudo, por meio do Ato Institucional nimero 5, o nacionalmente conhecido Al-5,
editado em dezembro de 1968, a censura se estabilizou reforgada pela priséo, tortura,
exilio e morte de jornalistas, professores, estudantes, artistas e outros profissionais
formadores de opinido publica que se posicionaram contra a perda dos direitos civis da
populacdo. Para tanto, e por meio da institucionalizacdo desse mesmo Ato, o
Congresso Nacional foi colocado em recesso, 0 que possibilitou a cassacgéo dos direitos
politicos de seus parlamentares e a dissolugdo dos partidos dos quais eles eram
membros. Além disso, tal Ato autorizou a ‘aposentadoria’ de funcionarios publicos que,
eventualmente, se tornassem inconvenientes ao poder. A todas estas intervencfes
acrescentava-se a censura prévia nas redacfes dos jornais para que se inviabilizasse a
divulgacao dessa ‘nova-velha’ situagao politica imposta a sociedade. O teatro, a musica

e o cinema também foram alvos desta censura prévia.

Neste periodo, compreendido entre os anos de 1968 e 1978, a cidade de Sao
Paulo foi marcada pela ‘lei do siléncio’ sob pena de tortura e morte. A representacao
emblematica deste cenario foi o caso do jornalista Vladmir Herzog. Diretor de jornalismo
da TV Cultura, Herzog foi torturado e morto, em outubro 1975, por dirigir documentarios
e jornais televisivos que mostravam a repressao violenta da policia as manifestacfes
populares que reivindicavam o fim da ditadura. Seu assassinato, divulgado

grotescamente como suicidio, se deu nas dependéncias do DOI — CODI; Destacamento
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de Operacdes e informacédo — Centro de Operacéo de Defesa Interna, localizado na rua
Tutéia no. 1000.

A missa ecuménica celebrada em sua memoria defronte a Catedral da Sé por D.
Paulo Evaristo Arns, reuniu mais de oito mil pessoas dentre 0s quais artistas,
jornalistas, toda a sorte de profissionais liberais, estudantes que fizeram de suas preces
um protesto velado e eloquente contra a censura. A morte de Herzog, soma-se a de
Manuel Fiel Filho, metalurgico e lider sindical, ocorrida em 1976 no mesmo local e

condicbes deste primeiro.

As vilvas destes homens e as maes de outros que haviam partido num rabo de
foguete, - como é o caso de Maria de Sousa, mae do cartunista Henrique de Sousa
Filho, o Henfil, exilado no Chile- ttm os seus nomes evocados no plural, “Marias e
Clarices” na composigao musical O bébado e a equilibrista interpretada por Elis Regina
. A letra € uma interpretacao artistica dos Anos de Chumbo, periodo histérico no qual o
show de todo artista (palavra que neste contexto semantiza jornalista) tem que
continuar embora se caminhe tropegamente como o bébado ou a equilibrista na corda
bamba. Conforme vimos, o suborno, a chantagem, a tortura e finalmente a execucao
sumaria- marcas indeléveis desta era tiveram o seu lugar de denuncia na cultura

brasileira da anistia.

Para Lopes (op. cit.), se nos primeiros anos de sua implantacdo a censura visava
ocultar atos terroristas, divergéncias de opinides que dividiam as Forcas Armadas do
pais e o proprio governo militar, seu posterior agravamento passou a esconder atos de
corrupcdo, de tortura, de violéncia pessoal e até mesmo epidemias ndo combatidas
pelo poder publico. Assim, o que se buscava era, tdo somente, a divulgagdo dos
acontecimentos sob o ponto de vista oficial. Deste modo, poucos foram os meios de

comunicacao que ndo se curvaram a censura.

Os ndo adeptos a censura pertenciam a chamada imprensa alternativa que, por ser
desvinculada do poder estatal e do controle do capital, eram assim denominadas
apesar de suas vastas escalas de producédo e da grande penetracdo junto ao publico

leitor. No escopo de imprensa alternativa deste periodo os historiadores situam trés
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publicacdes: o jornal O Estado de Sao Paulo, o Jornal da Tarde (ambos pertencentes

ao mesmo grupo empresarial) e a revista Veja.

Estes trés veiculos de informacdo frequentemente tinham censuradas suas
matérias redigidas e, inclusive, ja situadas no espaco fisico do layout de cada péagina.
Por essa razdo tais periédicos optavam por ocupar estrategicamente o0s espacos
deixados em branco pelos textos censurados. Deste modo, o Estaddo utlizava os
espacgos deixados ‘vazios’ por tais textos para ensinar para ensinar seus leitores a
cultivar rosas, quando se tratava da primeira pagina, publicava textos de Cicero em
latim, ou os Cantos de Os Lusiadas, de Camdes. No Jornal da Tarde, nestes espacos,
nestes espacgos, o leitor era convidado a prender a cozinhar, pois neles circulavam
receitas de bolos e de salgados, contudo, aqueles mais ingénuos que tentavam se
aventurar na arte culinaria, logo descobriam que os ingredientes, em proporcoes
exageradas, ndo possibilitavam o sucesso de quaisquer daguelas receitas. A revista

Veja, por sua vez, optava por publicar paisagens suicas.

Todas estas estratégias usadas por estes veiculos de informacdo como taticas de
sobrevivéncia e de denuncia velada sdo abandonadas com o término da censura em
1984 ano em que surge a campanha das Diretas Ja!. Tal campanha teve o propésito de
reivindicar a volta do direito ao voto livre e direto para eleger o Presidente da Republica
da nacéo brasileira bem como os governadores dos Estados, uma vez que, no decurso
de periodo ditatorial estes eram eleitos pelo voto indireto. Embora, a essa época, o
governo o governo militar tentasse reinstalar a censura prévia a imprensa, 0 contexto
sécio-politico ndo era mais favoravel a tais procedimentos e, a sociedade, de maneira

geral se op0s a tal pretenséao.

O governo do presidente José Sarney, (0 que vice substituiu Tancredo Neves, o
ultimo presidente eleito pelo ‘colégio militar’, falecido antes da posse) possibilitou um
gradativo acesso da imprensa as fontes de informacdo. Assim, ainda hoje prevalece o
voto direto nas eleicdes brasileiras para todas as esferas do poder politico da
federacdo, bem como a liberdade de imprensa, embora hajam, esporadicamente

algumas tentativas ou manifestacées que visam a volta da censura.
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1.5- A pequenaimprensa: o retorno do tabloide

As reacdes da imprensa nao ficaram circunscritas aos fatos acima mencionados
que atribuem relevo as publicagBes paulistas pois, o Al-5 provocou diferentes reacdes
nos meios de comunicacéo e, dentre elas, o surgimento da anteriormente mencionada

imprensa alternativa.

Este tipo de imprensa era formado por jornais de jornalistas que nao
representavam empresas mas que trabalhavam em sistema de cooperativa poder se
dedicar a todo o processo de criagdo da pauta, composicdo das diferentes

modalidades de textos jornalisticos, editoracao e distribuicdo deste meio de informacao.

Os objetivos destas equipes eram claros: protestar e resistir a0 modus operandi
instituido pelas praticas politicas do poder central e, para tanto, veiculavam noticias
sobre temas ndo abordados pela imprensa empresarial: aqueles proibidos pela
censura. Optaram, ainda, pelo jornalismo opinativo, pela auséncia de textos

publicitarios porém, valorizaram recursos visuais como fotos e charges.

A periodicidade destes jornais era semanal ou mensal, considerando as préprias
circunstancias a que estavam expostos, e ainda pelo formato tabléide de seus jornais. A
tiragem por edicdo era proporcional ao valor da receita para imprimi-los, visto que a
auséncia de venda de anuncios publicitarios fazia com que a fonte de renda ficasse
reduzida apenas aos recursos financeiros referentes a venda dos exemplares de cada
edicdo. O Pasquim, dentre estes tabldides, foi o primeiro deles e o mais conhecido

desta geracéo de jornalistas.

Caracterizada como instrumento de combate a censura, a imprensa alternativa teve
seu fim apos a abertura politica — lenta e gradual — conforme proposta pelo presidente
Geisel em 1978. Nesta lentiddo graduada do afrouxamento da censura, a ‘imprensa de
resisténcia’ deixou de fazer sentido. Foi deste modo que a chamada comunicacédo de

massa passou a se ocupar de temas até entdo proibidos.
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1.6- A origem da propaganda na categoria de anuncios publicitarios

Embora a origem dos periodicos informativos remonte a era do Império Romano,
quando a servico do imperador, 0s jornais circulavam como veiculo de divulgacdo de
seus feitos e conquistas bélicas (Aguiar, 2008), o jornal, como meio de comunicacdo de
massa da imprensa foi idealizado em 1828 com a criacdo de Le Voleur por Emile de

Girardin.

Girardin, um jornalista francés tornou-se conhecido como o “Napoledo da imprensa”
gracas ao sucesso de seu jornal que tinha a circulagdo massiva como uma de suas
principais caracteristicas. A essa época o jornal comecou a ser utilizado por fabricantes
e vendedores como forma de divulgacdo de seus produtos. Rapidamente a renda
proveniente da venda de espacos para anuncios de empresas passou a ser o principal
subsidio financeiro para a manutencdo e expansdo deste tipo de imprensa (fonte:
Enciclopédia Britanica, 1980 em traducao livre). Este é pois, o cerne da publicidade e
da propaganda que, nos dias atuais, constituem um ramo proprio nos estudos
académicos. Assim, podemos dizer, grosso modo, e segundo Barreto (1982) que a

propaganda foi criada pelos donos da revolucgéo industrial, isto é, pela burguesia.

O recorte do universo da comunicacao no qual esté inserido o género jornalistico e
a sua respectiva propaganda- ambos visando a publicos-alvo especificos- constitui o
escopo do corpus que nesta Dissertacdo estudaremos. Assim, ao dar relevancia aos
elementos da comunicacdo contidos na propaganda, nos deteremos na analise da
formacdo da identidade sdcio-cultural-econdmica de um publico leitor especfifico e
heterogéneo a ser por nés analisado: aquele publico formado pelos usuarios do metré.
Este publico sera caracterizado com base na analise das pecas publicitarias no Ultimo

capitulo desta dissertacao.

1.7- APropaganda: de anuncio publicitario a peca de seducdo dos sentidos

Em sua obra A sociedade do espetaculo, Guy Debord (2005) demonstra que o

espetaculo constitui o modelo que predomina na sociedade contemporanea. Tudo o
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que existe s6 o faz para ser exibido num espetaculo constante, ininterrupto e infinito.

Desse modo:

O espetéculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relacéo social entre pessoas mediada
por imagens. Cf. p. 07

O espetaculo é uma pratica total da sociedade, quer em sua formacdo socio-
econdmica, quer no emprego de seu tempo. Neste estado de coisas ha uma subversao
do ser em funcéo do ter. Este ‘ter’ possui como objetivo ultimo a obtengao do prestigio
imediato. Apenas a partir do prestigio (ou da fama) ‘se é alguém’. A informagao daquilo
que se deve ter para tornar-se atualizado e assim poder ser é oferecida pela

propaganda.

A hipervalorizagdo das imagens patrocinada pela ‘sociedade do espetaculo’ € uma
das principais matérias-prima da propaganda. Esta hipervalorizagdo das imagens, em
primeira e ultima analise, refere-se a valorizacdo do EU; um EU vicariante que pode

viver suas fantasias diurnas na contemplacao e imitagcdo do astro/estrela do momento.

Assim, constituida de apelos imagéticos e linguisticos, a propaganda se prevalece
da fantasia do individuo; a fantasia torna-se o imaginario do consumo. Para situar o

termo fantasia neste contexto, analisemos a descricéo freudiana do termo:

Tome-se o0 exemplo de um jovem 6rféo e pobre, ao qual se da o endereco de um empregador,
junto ao qual ele possivelmente obtera uma colocacédo. No caminho até |4 ele pode envolver-se
em um sonho diurno, e pode, de acordo com este, sair de sua situacdo. O contetdo da fantasia
pode ser o de que ele sera admitido, agrade o chefe, torne-se indispensével no servico, seja
levado a familia do patrdo, case-se com a fascinante filhinha da casa e, entdo, como co-

proprietario, e mais tarde como sucessor, conduza o negacio.

Freud, S. “Os poetas e o ato e fantasiar’ In Obras completas, tomo VII, p.218
apud Marcondes Filho.
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Deste modo, longe de ser apassivadora, a fantasia € uma pulsdo que conduz o
individuo a buscas incessantes do prazer ndo realizado. O sonho de realizacdo deste
prazer € vendido pela propaganda. Logo, a fantasia é a ‘substancia que alimenta’ a
propaganda.

Assim, sendo a fantasia uma pulsdo do ser humano ela tem, de fato, uma
existéncia real. Essas ‘pulsdes da fantasia’ sao originarias da vida cotidiana do cidadao

comum:

A consciéncia de classe das mais vastas massas € inteiramente do tipo pessoal. (...); esta
orientada para os reflexos, incrustragdes e efeitos desse mecanismo objetivo da subjetividade
sob forma das indmeras pequenas questbes da vida cotidiana; o seu conteudo €, pois, 0
interesse pela alimentacdo, o vestuario, a moda, as relacées com os outros, as possibilidades
de satisfacdo sexual, em sentido restrito, tais como cinema, teatro (a televisdo, diriamos hoje;
Marcondes Filho), as festas e as dancas, e também o interesse pelas dificuldades de educacao

das criancas, o arranjo da casa, a duracéo e o contetdo dos tempos livres etc.

Reich, Wilhelm. O que é consciéncia de classe. Porto. 1976. p. 19. apud. Marcondes
Filho. P.28

Como vimos a vida cotidiana oferece as pulsdes da fantasia que buscam o prazer.
Porém, a longa jornada diaria de trabalho leva o individuo a um estado de permanente
estafa que na pratica impossibilita a real obtencdo destes prazeres tdo simples e

justificaveis.

Consequentemente surgem, para suprir os desejos latentes da fantasia (criados
pelo marketing) os apelos de toda a sorte de propaganda, muitas vezes travestida de
merchandising nas novelas, filmes e outros afins presentes nos meios de comunicacao

de massa. Quanto a isso vejamos o que diz Marcondes Filho (op.cit. p. 30):
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A situacdo de caréncia vivida no cotidiano das massas, onde ndao ha nenhuma
ocorréncia excepcional, onde o individuo tem que levantar-se cedo todas as manhas,
apanhar um o6nibus cheio, |4 passar mais de uma hora, executar um trabalho macante,
relacionar-se superficialmente com seus colegas de trabalho, ir cansado para a casa,
pegar outro 6nibus lotado e viajar mais tanto tempo, chegar em casa, jantar, sentar-se
diante de uma TV, cochilar e por fim ir dormir, para ter no dia seguinte tudo outra vez,
por uma vida toda, essa vivéncia sem novidades, sem emocdes. Sem ocorréncias que
fujam do cotidiano retiram do sujeito o verdadeiro prazer de viver. Sua potencialidade
emotiva, ativa, de relacionamento dilui-se no cotidiano do trabalho, que s6 Ihe exige
rendimento. Para este homem, para esta mulher, a vida que a televisdo mostra é uma
verdadeira troca, com vantagem, da sua vida real. A emocdo que a mulher sente pela
novela e 0 homem pelo esporte ou a atracao que ele tem pelas vedetes do video, os faz
viver por meio da televisdo. A televisdo possibilita uma vida real, uma pratica de
emocoOes, de sentimentos, de alegria e de tristezas, de sensacdes sexuais que a vida
real ndo mostra de forma alguma. Ela € o alimento espiritual desse corpo cansado e
sugado pelo trabalho (...). Essa mensagem € a que vai atrair e animar e ndo a do
discurso diretamente politico, que embora incite e motive o individuo a participacao
(mesmo por meio da mensagem transmitida pelos meios de comunicacgao ) tem efeito e
duracdo muito curtos. O que permanece como residuo é esse volume de conteldos

gue vém ao encontro da miséria psiquica das massas.

Verificamos assim, como o capitalismo, por meio da ‘propaganda disfargada’
contida no entretenimento oferecido pelas principais midias atuais manipula uma pulsédo
inata do ser humano oferecendo a ela uma satisfagao artificial, que se pode ‘comprar a

prestacao’.

Essa ‘filosofia’ da propaganda iniciou-se com o capitalismo do pds-segunda guerra
mundial. Naguele periodo, segundo Marcondes Filho (p.16 e s.), 0 hazismo destruiu o
sonho comunista e reforcou o capitalismo. Por isso, a partir de 1950 os trabalhadores
reergueram a economia nacional (na Alemanha) junto com e ndo em oposicao a classe
dominante. O autor ressalta que esta classe dominante, a burguesia, ndo se insere na

politica e ndo esta interessada nas repercussées da mesma:
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A ideologia burguesa néo faz politica. Politica € um espaco desinteressante. S4o sempre as
mesmas discussfes parlamentares, os politicos que nada resolvem, os partidos atrelados a
interesses econdmicos e tantas outras coisas. A politica no capitalismo é um espaco arido,
fastidioso, sem importancia. Nao é por ai que a dominag&o conquista seus adeptos. A politica
dos dominantes fala outra lingua: consegue-se respaldo e mobilizacdo popular quando certos
bens e vantagens, comodidades e valores capitalistas estdo ameacados. As camadas médias
do capitalismo, por exemplo, atuam politicamente quando seus interesses estdo ameagados.
Por esse caminho chega-se a politica indiretamente. A ideologia burguesa consegue
sustentacdo para seu programa e suas estratégias de classe obtendo o consenso popular pela
conquista dos assalariados por meio dos bens de consumo, das esperancas, das expectativas e
dos interesses. Ou seja, pondo em risco os valores materiais ‘conquistados’. Nesse sentido, a
ideologia ndo mexe com a esfera do programa concreto e imediato, mas mexe com as imagens
criadas pela publicidade e pela propaganda ideoldgica. Ela mexe, assim, com o imaginario, com
a fantasia.

Marcondes Filho op. cit p. 22

Consequentemente, em funcdo daquilo que a propaganda representa no mundo
moderno um campo do conhecimento humano que constitui a tematica de um curso
universitario; o de Propaganda e Marketing, conduziremos nosso estudo de modo a

demonstrar a propaganda como criadora de um sofisticado mercado de trabalho.

1.8 - A publicidade-propaganda como mercado de trabalho

Orientados por este subtitulo comecamos este estudo por meio da pesquisa
etimolégica da palawa propaganda. A palavra em questdo é derivada do verbo

propagar:

Propagar vb. ‘multiplicar, ou reproduzindo ou por geragao’ ‘dilatar, estender’ 1844. Do
lat. propagare (...) || propaganda 1873 do fr. propagande || (...) (fonte: dicionario
etimologico Nova Fronteira da Lingua Portuguesa, 1997)
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Tendo em vista 0 contexto da publicidade, o verbo propagar (do qual derivou a
palavra propaganda) refere-se ao ato de divulgar produtos. Nesta acep¢do ao

consultarmos o dicionario Houaiss (2005) encontramos:

()

4- Rubrica publicidade: difusdo de mensagem verbal, pictorica, musical etc., de
conteudo informativo e persuasivo, em TV, jornal, revista,. Volantes, outdoors etc.;

publicidade

Exemplo: Escritério de propaganda

5- Derivacao por extensado de sentido.
Peca de propaganda; anuncio

Exemplo: Gosto muito desta propaganda

Porém, do ponto de vista histérico, a palavra propaganda tornou-se
amplamente conhecida a partir de sua utilizagdo politica na Alemanha no inicio dos
anos 1930. Assim, no campo léxico da politica analisemos as palawras de Goebbels,
ministro da propaganda do partido natinalsozialistischen popular e mundialmente

conhecido como partido nazista:

A ideia permanece inalteravel. A propaganda, contudo, € sempre instavel, passivel de
acomodacdao as respectivas situagcfes e exigéncias. Ela volta-se as amplas massas de milhdes
de pessoas do povo trabalhador e precisa ser, por isso, acima de tudo, popular. Ela ndo deve
rejeitar o uso daqueles meios, que certamente decepcionam o intelecto, mas que, muito mais,
emocionam o corac¢do do povo. Um bom propagandista fala sempre a lingua do povo ao qual
ele se dirige. Ele ndo procura pelas causas Ultimas de nossa existéncia, sendo assume o
conhecimento pronto que o filésofo encontrou; sua tarefa € fundi-lo em uma formula que
também o homem simples compreenda. Uma ideia s6 pode ter proveito quando entendida pelos
homens. O propagandista, por isso, precisa adaptar-se aquele a quem quer transmitir seus

conhecimentos. Ele ira falar nos seus discursos, nos seus cartazes aos camponeses, diferente
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do que falard aos trabalhadores. Transformar, inculcar de outra forma um resultado cientifico ou
emocional conseguido com sacrificio, e dele fazer um lema popular, que tem penetracdo na
cabeca do povo, este € 0 seu objetivo. (...) O jornal deve ser um agitador de rua. Nossa
imprensa é quase exclusivamente determinada por essa tendéncia. Seu objetivo ndo é informar,
transmitir fatos claros e objetivos, sendo incitar, estimular, mover. Para n0s, a imprensa é
propaganda com meios jornalisticos. (...) Ela (a imprensa) tira de suas informacfes
consequéncias politicas, mas ndo deixa que o leitor as elabore segundo seu préoprio gosto. Ela
realiza propositada e conscientemente a influéncia politica. Todo o seu pensar e sentir deve ser

levado de qualquer jeito, com seus meios, numa determinada direcéo ideologica. (...)

N&o é sentido da propaganda ser brilhante. Sua tarefa € levar ao sucesso. Se uma
propaganda foi boa, isto se vé quando ela p6de atuar por um tempo mais longo sobre as
pessoas que ela pretendia conquistar. Se ela foi ruim, também se mostra. Se uma natureza
atinge um circulo de pessoas que ela pretendia ganhar, entdo ela foi possivelmente boa; se
ndo, foi ruim. Ninguém pode por isso dizer dela, que ela foi muito crua, baixa ou nao
suficientemente honesta. Ela também néo precisa sé-lo. Ela ndo precisa nada, a ndo ser levar
ao sucesso. Goebbels, Joseph A Luta e seus Meios (Der Kampf und seine Mittel), in W. KUBE
(org.), Almanach der nationalsozialistischen Revolution, 1934. apud Marcondes Filho (1972, p.

20 com grifo nosso)

Muito embora 0 extenso excerto acima se refira a propaganda politica observamos
que ela, como a propaganda publicitaria serve-se da linguagem e da emocao para

conduzir o publico alvo a uma escolha.

Uma vez que definimos, para 0s nossos propositos, a natureza econdmica e
politica do signo propaganda partamos para a definicdo cientifica da mesma que

segundo Leduc (1980) é a seguinte:

A propaganda € o conjunto dos meios destinados a informar o publico e a convencé-lo a

comprar um produto ou um servigo. p. 22 com grifo nosso.

7

Se a propaganda é uma informacdo ela comunica uma mensagem. Assim, a
propaganda ndo é, pois, a venda do produto mas uma das partes que concorre para a

conclusédo desta venda, isto é, a propaganda € uma informacdo que conduz a venda.
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Este dado € de suma importancia porquanto a venda condiciona o tipo de informacéo

gue sera oferecida pela propaganda. Por conseguinte:

(...) tendo por fim manter uma proposi¢céo comercial, a informacé&o so existira na medida em
gue ela for necesséria para esse fim: o aspecto informativo serd desenvolvido se for o caso de
um produto técnico ou de uma novidade; serd, ao contrario, minimo ou até mesmo inexistente
se 0 produto for conhecido e se ndo houver nada de novo a se dizer sobre ele.

Leduc, op.cit. cf.. p..23

Porém, frequentemente a informacao da lugar a persuaséo - o lugar da sedugéo.
Nesta vertente busca-se meios para tentar seduzir, fazer desejar e convencer a outrem.
A persuasdo, um dos elementos da retorica, serd estudada no segundo capitulo desta

dissertacao.

Contudo, quando se fala de persuasdo na propaganda ndo se esta fazendo
referéncia aquela mudanca interna que ocorre no indivaduo a partir de mensagens
persuasivas e sutis mas, ao contrario, fala-se de um comportamento ostensivo e
observavel que objetiva levar o individuo a consumir algo, votar em um candidato, fazer
doacdes para alguma campanha de benemeréncia e outros afins. Assim, a persuasao

utilizada pela propaganda busca uma acédo especifica e pontual.

Apesar de todos os esforcos da publicidade ainda ha muito o que se realizar em
termos de pesquisa e estudo para que se possa, de fato, entender como esse tipo de
persuasao se da, ou seja, para que se possa entender porque algumas campanhas de
publicidade sdo bem sucedidas enquanto outras ndo. Na realidade, ainda hoje ndo se
sabe se podem ser concebidas teorias apoiadas em bases cientificas para dar conta de
até em que ponto o processo de persuaséo pode ser explicado. (Defleuer/Ball-Rokeach,
292)

Em suma, dentro deste contexto, um dos mais destacados objetivos da propaganda
€ tornar um produto conhecido para que o mesmo seja procurado. Porém, ainda

segundo Leduc (op. cit);

Mas aqueles que ela (a propaganda) procura influenciar séo distraidos, ocupados. Eles se
esquecem facimente. Sua mentalidade ndo para de mudar. Novas camadas de consumidores
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aparecem a cada ano. Outras desaparecem. O proprio produto se transforma e se aperfeicoa.
Também a propaganda deve ser um processo permanente: nessa area as situa¢cdes nunca sao
definitivamente conquistadas. E preciso conservar constantemente a reputacio de um produto

e manter a tensdo e o desejo este que deve suscitar no consumidor. Cf. p. 27

Esta tenséo, este desejo, devem ser provocados pela criatividade publicitaria. Para
fins de maior aproveitamento didatico, apresentaremos no terceiro capitulo desta
Dissertacdo — aquele da analise das pecas publicitarias do corpus — uma conceituagado

daquilo a que neste paragrafo denominamos “criatividade publicitaria”.

1.9- O metrd caracterizado como modificador sécio-urbano

A construcdo da primeira linha da rede de transportes metropolitanos da cidade de
Sao Paulo, a Norte-Sul, iniciou-se em 1968 e foi inaugurada em 14 de setembro
del974.

A oferta deste novo meio de transporte de massa modificou a vida social da cidade

conforme verificamos em Campos (2004):

A area central ja concentrava os pontos finais das linhas de 6nibus que protagonizavam o
transporte publico em Sdo Paulo desde os anos 1940. Junto com a transformacao das estacfes
ferroviarias (Luz, Roosevelt, Julio Prestes) em terminais de suburbio e a presenca da estacao
rodoviaria nos Campos Eliseos, isso ja havia favorecido a acessibilidade por parte das camadas
de menor renda e a popularizagdo da area central. Ao mesmo tempo a integracdo deficiente
entre diversos modos de transporte coletivo passou a exigir tranbordos a pé, gerando intenso

fluxo de pedestres nas ruas. Cf. p. 27

Enquanto o automoOvel se tornava o meio preferencial de transporte das camadas
de alta e média renda, seu acesso ao centro histérico era prejudicado pela auséncia de
garagens e estacionamentos, pedestrianizacao de ruas (calgcaddes criados entre 1975 e
1978), méos Unicas, vias exclusivas de taxis e dnibus instituidas para racionalizar o
trafego. Constatamos pois o aumento da circulacdo de pedestres na regido central a
partir do ano de 1975.
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Além disso, a constante expansdo da malha viaria e a periédica revisdo das
politicas de tarifacdo da passagem (transferéncia gratuita trem metropolitano-metrd,
bilhete Unico, bilhete fidelidade e outros programas de reducdo ou integracao tarifaria)
aumentaram e diversificaram dramaticamente o ndmero de usuarios-dia do metrd. Em
2008 o numero médio de usuarios nos dias Uteis atingiu 2,31 milhdes (fonte: site oficial

do metr6 — http://www.metro.sp.gov.br/)

Mapa da malha viaria atual do metré de S&o Paulo
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Fonte: Ibdem

Outras melhorias das condi¢des do transporte coletivo facultada pelo metrd dentre
elas a construcdo de corredores e terminais de 6nibus, calgcaddes, vias exclusivas de
Onibus e taxis somadas a obsoléncia dos edificios e a degradacdo do espaco

contribuiram para a mudanca de perfil dos usuéarios do centro da cidade.

Foi desse modo, que o centro de Sao Paulo tornou-se referéncia para 0s servigos
de carater popular e vendedores ambulantes, os cameldés (Campos op.cit.) que
passaram a ter o seu acesso ao local facilitado. Da mesma forma, massas de individuos
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de pouca instrucdo que anteriormente estavam limitados a realizar o seu trabalho (como
balconistas, pedreiros, empregadas domésticas e outros que tais) nas regides
periféricas e metropolitanas da cidade passaram a contar com a expansao geografica

de seu campo de trabalho.

Do capitulo histérico da origem, desenvolvimento e atual apresentacdo do
transporte metropolitano- um meio de locomoc¢ao de massa inserido no universo caoético
dos transportes da cidade de Sao Paulo podemos concluir que o publico usuario do
metrd possui um complexo perfil s6cio econébmico e cultural. Este publico possui
também diferentes motivacbes (que vao desde a racionalizacdo de tempo até a
auséncia de outra opcdo de locomocgao) para a escolha do metr6 como o0 seu meio

diario de transporte.

Consequentemente, naquilo que se refere ao campo linguistico, nosso objeto de

estudo, podemos aferir que este publico apresenta diferentes gradacdes de letramento.

Estas ‘gradacgbes’ serdo ‘aplainadas’ e langadas numa espécie de ‘vala comum’
pelo artificio da publicacdo MetrdNews de lancar mdo da oralidade no texto escrito bem
como utilizar-se, sempre que possivel do senso comum conforme verificaremos na

analise das pecas publicitarias no quarto capitulo desta dissertacao.

1.10- Consideracdes especificas

Este primeiro capitulo teve como objetivo oferecer um panorama histérico de trés
elementos-chave; o tabléide, a propaganda e o transporte metroviario - que criam a
“ecologia” na qual surge o fenbmeno socio-linguistico-cultural a ser investigado nesta

Dissertacao.

Tal estudo ofereceu a este trabalho um lastro de conhecimentos que visa evitar
analises superficiais e conclusdes precipitadas e imediatistas a respeito da fungéo

social do tabloide que constitui o corpus desta Dissertacao.
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Capitulo 2 — A sociedade moderna e a comunicacdo de massa: a linguagem

jornalistica contemporanea

2.1- Consideracdes gerais

No capitulo que antecede a este, puderam ser consideradas as raizes histérico-
politico-sociais que facultam compreender o marco em que se situa a origem da
imprensa jornalistica no Brasil: uma heranca austera e politizada destes primeiros
meios de divulgacéo de informacdes que tipificam as praticas discursivas do jornalismo
brasileiro. Tais praticas explicitam-se pelo carater pontuado pelo tradicionalismo dos
jornais ditos de ‘elite’. Também se pdde considerar a necessidade de formagao de um
publico leitor, quando da criacdo dos primeiros jornais e esta se intensifica no final do
século XIX e inicio do século XX. Com o processo de urbanizagcdo mais acentuado, a
partir da segunda metade do século XX, a esta busca de aumento da demanda de

leitores foi acrescentada a formacéao de um publico consumidor.

Neste contexto o que atualmente se observa € a inser¢cdo de textos jornalisticos e
de anudncios publicitarios que partilham com outros tipos de texto e de géneros do
discurso, os compéndios de livros didaticos que orientam a formacdo de leitores de
textos escritos e de escritores destas leituras. Ressalta-se que, para os estudiosos da
historia da leitura de textos escritos — principalmente aqueles voltados para a formagéo
proficiente de criancas e jovens, hoje inseridos nos processos de escolarizacdo — tém

potencializado a necessidade de se considerar:

a- A relacdo indissociavel entre o dominio de tecnologias que facultam o acesso a
conhecimentos formalizados em lingua escrita e as modernas tecnologias que facultam

a transmissao dos sinais escritos;
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b- A relacdo entre sinais que materializam textos escritos, por meio dos quais 0s
conhecimentos humanos sao objetivizados de sorte a assegurar a comunicagdo dos

mesmos entre 0s humanos;

c- A funcdo episttmica e comunicativa da linguagem escrita (e ndo apenas a
comunicativa) e, quando se trata de processos de escolarizagdo, ndo se deve

negligenciar a relacao indissociavel entre educagéao e cultura letrada.

Tais historiadores também chamam a atencdo para o fato de ndo se poder
diferenciar parametros de formacdo que visam a uma alfabetizacdo, cujo propoésito €
letrar para o mundo da rua, o do consumo, o da literatura, o do jornal, 0 do computador
e da internet e outros varios mundos que se integram ao universo da vida moderna.
Sem se restringir a quaisquer um deles, inclusive ao do trabalho, a escola ndo tem a
funcdo de formar leitores ‘para’, mesmo porque, a formacéo de leitores € um processo
extensivo e intensivo incomensuravel, quando se concebem as praticas de leituras de
textos escritos e de escritas de leituras como processo de formagao que responde pela
hominizacdo desta espécie sui generis de animal sécio-cultural que pode ser

eminentemente relacional, € um ser politico por natureza .

Ressalta-se que as consideracdes acima tém o proposito de contribuir com a leitura
de dados que, obtidos por esta pesquisa, estardo voltados para tipificar o perfil do leitor
do corpus que, a titulo de exemplificacdo, funciona como ancoragem desta mesma
investigacdo. Assim, o objetivo deste Capitulo é assegurar a progressao semantica do
tema, parcialmente desenvolvido no primeiro Capitulo, ou seja, estender a
compreensdo do modelo de composicdo do discurso publicitario, tendo por parametro
as investigacoes que possibilitam afirmar ser a sociedade moderna uma sociedade de
massa: aquela cuja estrutura e funcionamento estdo assegurados por praticas sociais

que privilegiam o discurso de carater instrumental.

Por conseguinte, fez-se necessario ascender a esses outros conhecimentos que

facultam tratar das estratégias por meio das quais tais discursos sao construidos, na
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especificidade dos tipos de composicéo textual que assim os tipifica. Esta tipificidade,
conforme ja apontado, explicita-se pela permansividade de sentidos institucionalizados,
ainda que os contextos historicos possam sofrer transmutacdbes em um campo do
saber, como € o caso daquele das comunicagdes, em razdo da invencdo de novas

tecnologias de transmisséo de informacdes.

2.2- Comunicacgdo mediada versus Comunicacao face-a-face

O subtitulo acima justifica-se pelo fato de ser o corpus MetrdNews um veiculo de

comunicagao impresso, inscrito, portanto, no modelo das comunicac6es mediadas.

Por comunicacdo mediada entendemos todo o ato de transmisséo, a distancia, de
sinais linguisticos e ndo linguisticos. Essa teletransmissdo pode instrumentalizar-se de
tecnologias diversas como o telefone, a TV, a Internet. Porém, a primeira tecnologia de
mediacao de informacédo foi a palavra escrita/impressa em uma dada superficie (argila,

pedra, madeira, pergaminho e finalmente papel).

De outro lado, na interacdo comunicativa de face a face, a compreensao do dito
esta assegurada pelo uso dos chamados cinco sentidos, por meio dos quais
percebemos, processamos e interpretamos sinais que fazem remissao a conhecimentos
de mundo socialmente partilhados. Para Not (1979), outro dado significativo da
comunicacdo face a face esta na possibilidade de que cada interlocutor possa
reformular seu respectivo plano de acao interativa na tentativa de entender e se fazer
entendido, ou seja, essa reformulacdo da acdo comunicativa ocorre quando cada um
dos participantes de uma comunicagédo se predispde a compreender o que o outro diz

consoante as contingéncias de um dado modelo que tipifique tal comunicacao.

Visto que apresentamos as principais diferencas que caracterizam estes dois
modelos de comunicacéo nos deteremos mais detalhadamente naquele que representa

0 corpus, a comunicacado mediada pela palavra impressa.

A atual pluralizacdo de modelos culturais representados na/pela palavra impressa

justifica o0 estudo a seguir.
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2.3- ARevolugéao Industrial: fendmeno desencadeador de ‘culturas’

A Revolucdo industrial do séc. XVIII pode ser considerada como um dos mais
importantes fendmenos para o desenvolvimento da civilizagdo moderna conforme hoje
a compreendemos. Obviamente, a circulacdo e o consumo de bens foram as areas
mais diretamente afetadas pelo incremento da produgédo em “grande escala”. A propria
urbanizacédo e o conceito de cidadania passaram a ser concebidos de uma outra forma
com o florescimento dos grandes centros produtores e distribuidores dos bens

manufaturados.

Assim, ao promover a mudanca de paradigmas da civilizagdo, a Revolugéao
industrial afetou indiretamente a todas as areas das atividades humanas. Nesta

Dissertacdo daremos relevancia as contribuicées dela para o campo da comunicacgao.

Ora, a época da Revolucdo Industrial, o jornal tornou-se um meio de comunicagao
de massa, ou seja, produzido em altas tiragens visto que 0s meios de impressao
haviam deixado de ser artesanais. Sabemos que em seus primordios as publicacbes
jornalisticas eram direcionadas apenas a um publico seleto pelo simples fato de que

poucos eram os individuos com a necessaria proficiéncia leitora para seu consumo.

Assim, segundo Vestergaard/Schroeder (2000) a propaganda como género textual
(presente na comunicacdo de massa) surge a partir do séc. XIX com o desenvolvimento
de populacdes (mormente na Inglaterra) que, do ponto de vista monetario, estavam
acima da faixa de subsisténcia. Estes individuos possuiam poder aquisitivo para
adquirir bens considerados desnecessarios ou futeis pelo restante da populacdo. A
producdo de mercadorias em série facultada pela automatizacdo dos meios de
producdo lancava uma superoferta de produtos no mercado. Para formar publico
consumidor para estes produtos cria-se a publicidade nos meios de comunicacdo de

massa.

Deste modo, o termo comunicacdo de massa no contexto do inicio da Revolugéo
industrial ndo traz nenhum juizo de valor (no sentido de ‘massificagdo’ da opinido

publica) e deve ser entendido segundo a definicdo de Mucchielli (1970):
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Esta expressdo (meios de comunicacdo de massa) apareceu ha alguns anos no campo da
psicologia social e abrange todos os meios de comunicagéo e informac&o de grande difusdo
entre o grande publico: imprensa, cinema, radio, discos, televisdo etc. Cada um desses meios
permite alcancar a distancia e simultaneamente milhdes e milhdes de leitores e ouvintes; as

comunicagdes tornam-se, portanto, de ‘massa’. cf. pag. 06 com grifo nosso

Conforme podemos observar, esta concep¢do ndo traz consigo quaisquer juizos de
valor que possam autorizar afirmacdes orientadas por sentidos de ‘adestramento’ de

opinido publica.

Por outro lado, para que possamos entender a atual significacdo do termo
‘comunicacédo de massa’, presente no mundo globalizado, necessitamos antes saber o

que vem a ser ‘sociedade de massa’.

Segundo Defleur/Ball-Rokeach (1993) o termo ‘sociedade de massa’ ndo significa
uma sociedade que comporte um grande nimero de pessoas. Um exemplo disto € a
india; uma sociedade que apresenta uma elevada taxa de densidade demogréafica mas
que, no entanto, ainda se encontra baseada predominantemente no seu modelo

tradicional de organizagao.

Todavia, a sociedade dita ‘de massa’ diz respeito a um modelo social que rodeia os
individuos. A compartimentalizacdo do trabalho humano promovido pelas sociedades

modernas cria individuos que:

a- encontram-se em situacao de isolamento psicologico uns dos outros, ou seja, Sao
individualistas;

b- interagem de maneira impessoal entre si;

c- sao considerados isentos das ‘obriga¢des sociais’ informais.



Ainda segundo DeFleur/Ball-Rokeach a escolha do termo ‘massa’ para designar
este tipo de sociedade pode ser explicada pelos socidlogos Broom e Selznick (apud

DeFleur/Ball-Rokeach p.178 com grifo nosso):

A sociedade moderna € composta de massas na acepgao de ‘haver emergido uma vasta
massa de individuos segregados, isolados, interdependentes em todos os tipos de
especializacdes mas, no entanto, carentes de qualquer valor ou finalidade central unificadora”.
O debiltamento dos tragos tradicionais, o aumento da racionalidade e a divisdo do trabalho

criaram sociedades compostas de individuos que se acham apenas reunidos frouxamente.
Nesta acepcdo, a palavra massa sugere algo mais parecido com um bolo demassa do que

com um grupo social intimamente entrelagado.

A definicdo acima apenas pode ser elaborada a partir do estudo de um longo e lento
processo, iniciado no final do século XVII e ainda em curso: a urbanizacdo industrial

que deu origem a cultura de massa e as subculturas.

2.4- Arevolucao industrial e o surgimento da cultura de massa

Antes do processo de industrializacdo as sociedades ocidentais viviam, em sua
grande maioria no campo dedicando-se a producdo de géneros primarios. Este modelo
social promovia um fortalecimento dos lagos interindividuais uma vez que as pessoas
tendiam a residir durante muito tempo em um unico lugar, a familia era uma unidade de
producdo e as possibilidades de ascenséo social a partir de acumulo capital cultural e

de trabalho estavam descartadas.

Com a industrializacdo, o deslocamento de grandes massas humanas para 0S
centros urbanos fez surgir sociedades nas quais os individuos que as compunham
possuiam diferentes histéricos de origem regional e, portanto, de costumes. A busca de
trabalho na indUstria alterou radicalmente o panorama social e o das relacées entre os
individuos; a familia deixou de ser uma unidade de producdo para se tornar uma
unidade de consumo - 0s lagos que, no campo uniam os individuos se tornaram mais
frAgeis gracas a prépria proposta da habitacdo urbana. A estratificacdo social composta

pelas classes alta, média e baixa foi se tornando cada vez mais difusa ja que, a origem
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de um individuo em qualquer uma destas classes sociais ndo era mais garantia de que
ele permanecesse nela até sua morte. A forga de trabalho passou a representar um
meio de ascensao nas classes sociais. Note-se ter sido a burguesia a classe social que
a partir de si prépria inaugurou este modelo sécio-econbémico ainda na baixa idade

média.

Em suma, o século XVIII ficou marcado pela crescente complexidade da sociedade;
a industrializacdo promoveu a migracdo das familias dos campos dando origem a
urbanizacdo. A modernizacdo dos meios de producdo industrial trouxe uma grande
expansao na divisdo do trabalho que por sua vez adicionou substratos na piramide
social dando inicio a mobilidade social. Este foi, a priori, 0 conceito da formacao de uma
sociedade de massas. Os meios de comunicacdo “de massa” procuravam, neste
periodo, atingir a populacdo como se esta fosse um Unico individuo. Pensou-se a
principio que essa “massa” fosse amorfa e respondesse aos apelos da midia de modo

uniforme. Esta pressuposi¢cdo mostrou-se equivocada conforme veremos a seguir.

2.5- Adivisdo do trabalho e o surgimento das subculturas

A constante modernizacdo da industria somada as atividades de prestacdo de
sernvico (saude, educacdo, comeércio, transportes, diversdo entre outras tantas)
necessarias para o a manutencdo do modelo de vida urbano-industrial proporcionaram
no século XIX o surgimento de novas classes sociais e de novas categorias de

pessoas.

A florescente ciéncia da sociologia realizou, no decorrer daquele século, um grande
nimero de estudos quantitativos e estatisticos de populacdes. Estes estudos foram
levados a cabo por meio de pesquisas empiricas realizadas a partir da convivéncia dos
pesquisadores com o0s mais diversos grupos de pessoas (detentos, religiosos,
estudantes de medicina, moradores dos elegantes condominios de casas dos suburbios
norte-americanos entre outros). O acumulo dos conhecimentos resultantes destas

pesquisas fez com que emergisse um conceito denominado “subcultura”.
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Segundo DeFleur/Rokeach (op.cit) a subcultura (ou microcultura) é representada
por categorias diferentes de pessoas (como fazendeiros, soldados, grupos étnicos,
homossexuais, médicos ou quaisquer outros possiveis) que compartilham de um estilo
de vida diferente daquele vivenciado pela sociedade mais ampla na qual também estao
inseridos. S&o eles subgrupos dentro de um grupo. Cada subgrupo apresenta
linguagem, sistema de crencas, interesses, dificuldades e demais caracteristicas que
lhes sé@o peculiares e os diferenciam dos demais subgrupos. Consequentemente cada

subgrupo possui uma identidade propria, ou seja, uma subcultura.

Tais subculturas eram e sao produtos da diferenciacdo social e desempenham um
papel expressivo na formacgéo dos tipos de comportamento adotados pelos membros
gque compdem cada subgrupo. O reconhecimento da existéncia dos subgrupos logo foi
aplicado aos meios de comunicacdo de massa que até entdo falavam aos individuos
como se todos eles reagissem de uma mesma maneira as mensagens por eles
veiculadas. Essa mudanca de paradigmas da midia fez com que ela, j& antes da
segunda guerra mundial, comecasse a fazer um quadro de diferenciacdo social por
meio de comparacdes do comportamento de diferentes tipos de pessoas diante dos
veiculos de comunicacdo. Estas comparacdes deram origem aos quatro principios que

dizem respeito a seletividade do publico em relacdo as mensagens da midia.

S&o estes 0s quatro principios que governam as ac¢des das audiéncias:

1- Principio da atencédo seletiva — Diferengas individuais de estrutura cognitiva resultam
em diversos modelos de atencdo dispensados aos conteldos da midia. A saturacdo da
oferta de ‘produtos midiaticos’ faz com que o individuo ‘filtre’ naturalmente aquilo que
lhe interessa. Assim, por exemplo, o individuo que se preocupa em manter-se
atualizado dos fatos correntes presta mais atencdo aos noticiarios do que aquele
individuo que possui um menor grau de compreensao ou que nao esteja interessado
nos assuntos atuais; programas religiosos ndo se constituem como interesse do grande

publico ao passo que sao prestigiados pelo segmento religioso da audiéncia.
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2- Principio da percepcgdo seletiva — Funcionando de modo analogo ao principio da
atencdo seletiva refere-se ao carater psicolégico por meio do qual cada individuo
interpreta um artigo de jornal, um filme, um programa de radio e afins. Por exemplo,
veteranos de guerra interpretam de modo diferenciado os conteudos da midia que

veiculam noticias sobre conflitos armados entre paises.

3- O principio da recordacao seletiva — As estruturas cognitivas, as vinculagdes
associativas e as ligacfes sociais de cada individuo responderao pelo tipo de conteudo
que foi veiculado pela midia e que sera lembrado por cada um. Este principio segue-se

ao da percepcao seletiva.

4- O principio da acao seletiva — A acdo € o ultimo elo dessa corrente. Nem todos o0s
individuos reagirdo da mesma forma aos conteudos que foram por eles selecionados,
percebidos e lembrados. A acdo de cada um dependera de suas variaveis cognitivas e

das influéncias de suas subculturas e de seus vinculos sociais com outras pessoas.

Deste modo, durante a década de 1940, a percepcédo das diferencas individuais e
da diferenciacdo social em relacdo as comunicacfes de massa criou uma nova
perspectiva sobre o relacionamento publico/midia. O publico deixou de ser visto como
passivo e passou a ser encarado como ativo na escolha de conteddos e mensagens

veiculados pela midia.

Todos estes fatores levaram o mercado em geral a pratica de realizar
levantamentos para estudos das preferéncias e predisposi¢cdes de consumo do publico
para verificar no que cada segmento deste diferia dos demais. Estes estudos
demograficos indicaram diferengcas de consumo decorrentes das diferencas entre as
faixas etarias, renda, etnia, grau de escolarizacdo etc. dentro do publico geral. Estes

conhecimentos foram importantes para oferecer diretrizes para a propaganda midiatica.
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Todas as informacdes que compdem este topico bem como os dois anteriores (2..3
e 2.4) tiveram a finalidade de oferecer subsidios para caracterizar a publicagdo
MetroNews como sendo uma midia de massa dirigida a uma microcultura a ser definida

ao longo desta Dissertacao.

E na concepcdo das variedades culturais facultadas pela microcultura que nos

reportamos ao conceito de ‘visdo (versdo) de mundo explicitado no préoximo topico.

2.6- Aformacao de umaversao de mundo

Quando, no item anterior, aludimo-nos ao termo ‘visdo de mundo’ referimo-nos a

um obijeto filosofo-antropolégico.

Por visdo de mundo podemos entender o modo pelo qual um individuo (e por
consequéncia todo o grupo social ao qual ele estd inserido) observa e interpreta os
fatos e fendbmenos sociais ao seu redor. E a partir desta observacao-interpretacdo de
mundo que cada individuo criara o seu modus operandi para que possa, a partir dele,

interagir com os demais individuos. (Goodman, 1995).

O que acima foi explicitado por ‘visdo de mundo’ pode ser observado desde os
primérdios da humanidade. Sendo o0 Homo-sapiens grupario por natureza
(primordialmente por uma questédo de sobrevivéncia) as civilizacbes surgiram a partir de
ajuntamentos de familias. Embora o carater inicial de quase todas as civilizacdes seja 0
sistema de patriarcal verificamos que ainda em tempos bastantes primevos (antes
mesmo que as primeiras civilizacdes chegassem a criar algum rudimento de codigo
contabil ou de escrita) elas desenvolviam uma espécie de filosofia para viver em

comunidade.

Nestas ‘filosofias’ a norma geral era a de que cada elemento do grupo visasse o
bem comum mesmo em detrimento ao seu préprio bem. Assim, dentre essas filosofias
comunitarias de “visdo de mundo” podemos identificar os valores que eram mais caros
para cada civilizacdo. A exemplo disto sabemos que, em seus primordios, a cidade-

estado de Atenas exaltava os valores intelectuais, Esparta o espirito bélico, Roma
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valorizava os direitos civis de seus cidadaos e a antiga Judeia os principios religiosos

de uma teocracia.

Por conseguinte, a construgdo da visdo de mundo de cada um dos cidadaos que
existiram nestas civilizagdes do mundo antigo era promovida a partir de pactos sociais,
rituais e cerimdnias que corroboravam para que eles desempenhassem, geracao por

geracdo, 0S mesmos e eternos papéis.

Este estado de coisas sociais do mundo antigo prevaleceu durante a Idade Média
na qual o teocentrismo foi o eixo condutor do comportamento de todas as civilizacbes
ocidentais. Com o Renascimento e o iluminismo a historia vislumbrou o apogeu do
racionalismo; instaurou-se a individualidade do ser. Nao mais temendo pressdes divinas
ou imperiais 0 homem buscou na filosofia (recuperada e reinterpretada) os fundamentos
para 0 seu modo independente de viver. Os avancos cientificos do séc. XIX e a
consequente sofisticacdo e especializacdo de multiplas areas da atividade humana
favoreceram o surgimento de diversificadas ‘leituras’ de mundo. Os valores familiares,
religiosos e tribais (estes ultimos sdo hoje entendidos como valores nacionalistas)
tornaram-se, mormente a partir da segunda metade do séc. XX, opcles bastante

simplistas e individualizadas de viséo e construgdo de mundo.

Assim, na realidade contemporanea do mundo ocidental o homem ndo mais
necessita viver todo o decurso de sua vida na tentativa de adequar-se as necessidades
do grupo sécio-cultural dentro do qual nasceu. Ao contrario disso, uma vez tornando-se
intelectual e emocionalmente independente o individuo tende a buscar por grupos de
pessoas que com ele tenham em comum uma filosofia de vida. Esta é, a grosso modo e
a titulo de exemplo, a origem das chamadas ‘tribos urbanas’ (roqueiros, skatistas entre

outros) do mundo contemporaneo.

Tudo o que até agora demonstramos neste topico tem a finalidade de esclarecer
que, na atualidade as construcfes de visdo de mundo podem ser diversificadas dentro
de um mesmo povo ou nacgdo, ou seja, uma dada realidade (social, politica, cultural e
outras que tais) pode ser analisada de maneiras diversas e independentes. A proposito
deste enfoque Goodman (op. cit.) traca um paralelo com o filosofo Kant no tema da

‘vacuidade do conteudo puro’, isto &, estes dois fildsofos negam a possibilidade da
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existéncia de uma unicidade na ‘visao de mundo’; uma vez que cada visao de mundo
tem sua percepcado propria da realidade podemos dizer que existem ‘versdes de
mundo’. Assim, um mesmo tema pode ser percebido e reproduzido de maneiras
distintas por dois individuos diferentes; “um Cristo de Piero della Francesca e um de
Rembrandt pertencem a mundos organizados em espécies diferentes’(Goodman op. cit
p. 48)

Ora, se deste modo o observador constrdi o objeto e esse objeto se faz a partir de
seu observador, analisaremos a versdo de mundo que o redator/editor do jornal
MetrONews elabora de seu leitor. Consequentemente, se ndo ha percepcdo sem
conceptualizagdo e essa percepgéo nao € vazia, porém, parte de uma ‘visdo de mundo’
(Goodman, op cit.) analisaremos como o redator do corpus constroi e testa a sua visédo
de mundo a respeito de seu publico-alvo; o usuario do metrd de S&o Paulo. Noutras
palavras, identificaremos qual a versdo de mundo que o redator cria para nele inserir o

seu leitor e deste modo ser capaz de falar a ele de modo genuino e inteligivel.

Assim, na tentativa de representar o ‘mundo de seu leitor’ verificamos, por meio de
uma leitura analitica, que o Ethos do Metr6News, procura mimetizar a fala deste. Para
facultar a compreenséo desta afirmacéo realizamos o estudo a seguir que demonstra o

surgimento da mimese.

2.7- A Sociedade de Massa: A palavra escritacomo a mimese da fala

Quando anteriormente nos referimos a cultura de massa contemporanea
verificamos que no campo das comunicagfes midiaticas, as representacdes simbdlicas
do poder abrem-se para o0 espac¢o do imaginario em que coabitam as fantasias, como
parte de uma imensa maquina de representacao e interpretacdo (Gebauer e Wulf , p.
31), pois tais simbolos foram criados por artistas, historiadores, escritores dramaticos,

pintores, arquitetos dos palacios e dos jardins.

No caso das obras impressas dos escritores dramaturgicos, o rei se faz
personagem investida de um poder sobrenatural, ou seja, € o Unico agente sobre a

Terra na histéria de seu tempo. Logo, ele faz da histéria um fato singular na medida em
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que ele € um individuo singular a quem estdo associadas todas as vivéncias dos
demais homens. Por conseguinte, o tempo vivenciado efetivamente pelo rei € aquele do

tempo vivido, mas do tempo representado nos textos narrativos.

Esse tempo representado, contudo, € registrado pelo rei, sempre na primeira
pessoa, de sorte que o Tu e o Ele ndo tem lugar e tempo de usar a palavra para se
pronunciar sobre o que o rei disse. Por sua vez, o narrador se faz onisciente de modo a
parecer contar a sua propria histéria. Consequentemente, a sua voz se faz anénima:
uma das estratégias que a lingua possibilita a seus usuarios proficientes,

principalmente quando assumem o papel de escritores. Neste caso, este narrador:
a- Situa-se num espaco ideal — aquele da historia mundial;
b- Precisa fazer do leitor um espectador de acontecimentos teatralizados;

c- Deve alocar o leitor em uma posigéo capaz de favorecer a construgao da perspectiva
de um olhar por meio do qual ele ndo s6 apreende a histéria mundial, mas também

visualiza o chefe do poder do Estado — seja ele monarca ou membro da sociedade civil

Todavia, o Chefe do Estado deve puxar ou comandar os fios que ddo mobilidade
aos demais personagens que, na condicdo de atores secundarios participam da
historia, sem, contudo, vivencia-las para além dos papéis que representam. Trata-se,
portanto, de uma narrativa que deve apagar ou dissimular todo e qualquer recurso que
possa denunciar oS interesses da personagem soberana e, por esta perspectiva, o
préprio narrador onisciente — que tem sabedoria construida pelos conhecimentos

conscientes e dominio total dos fatos que narra — se oculta.

Entretanto, por este ocultamento, ele ndo deixa de revelar ao seu leitor a
necessidade de também ele, leitor, aprender a se subordinar ao senhor soberano do
espetaculo idealizado pelo uso da escrita. Por conseguinte estas sdo as chamadas
estratégias de apagamento do sujeito da enunciacdo que produz. Este tipo de
composicédo de textos narrativos reserva para seus compositores um lugar privilegiado
ao lado da personagem protagonista, o soberano, para criar a impressao de que 0s
acontecimentos representados sdo como acdes transformadoras dos estados ‘de

coisas no mundo’ falam por si mesmas. Assim, as histérias locais, ou de cada Estado
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em particular, sdo sempre desencadeadas por uma forca maior: aquela da histéria do
mundo. Desta posicao de espectador, o leitor se faz espectador de fatos que se
tipificam por atributos constantes de causas universais que se inscrevem nas historias
narradas ad infinitum sobre a forma de repeti¢des.

Nesta acepcédo, estes textos devem ser compostos de modo a favorecer a
construcdo de imagens mentais, de sorte a superar diferencas entre acontecimentos,
entre discursos ou tipos de textos que nao favorecam ao leitor representar o retrato da

pessoa do soberano como a encarnacao do poder absoluto (p.34).

Para obter tal efeito, estes textos devem tornar o legivel dizivel e o dizivel deve ser
reduzido apenas ao legivel, fazendo-o crer que também pode alcancar o lugar do

soberano da historia narrada. A tatica para a construgédo desse tipo de texto implica:

a- Reduzir ao maximo as diferencas entre significados das formas Iéxico-gramaticais

utilizadas como recurso de expressao;

b- Controlar os espacos mentais a que eles se referem, de modo a impedir que eles
possam migrar para outros campos do saber e, assim, permitir outras/novas projecdes

de sentidos, quando identificados;

c- Manter o campo das significacdes circunscrito aquilo que esta convencionado

apenas no tempo presente: aguele da memdria de curto prazo;

d- Impossibilitar quaisquer digressfes temporais que favorecam conexdes com
sentidos adormecidos por vagas e ténues lembrancas do vivenciado pela meméria do
longo prazo. Esta é a forca do poder do aprendizado das coisas Uteis, sempre obtidas
por meio da concentracdo em um sé ponto, de um espagco que, se aberto para a

reflexdao e a critica, sera incontrolavel.

Este €, pois, o0 componente ético da mimese contemporanea: construir modelos
exemplares por meio da aparéncia do que deve ser imitado e, para tanto, ser
apropriado/incorporado, visto que, quando as imagens sdo construidas apenas pelo
principio da semelhanga,elas aparentam ser aquilo que elas mesmas ndo sao: fiéis

representacdes de objetos reais, ou de pessoas reais.
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2.8- Os Parametros para a Producao Textual — Discursiva

Os dados acima registrados possibilitam orientar a compreensdo do contexto
situacional que mobiliza, direta ou indiretamente, o grupo de profissionais da imprensa
popular, dentre eles jornalistas e publicitarios, que constroem suas mensagens a partir
da mimetizacdo da linguagem de seu publico alvo. Tal mimetizacdo de linguagem leva
o leitor a interpretar a ‘voz do narrador’ da noticia ou da propaganda como um individuo
comum, semelhante a si embora este narrador esteja fazendo uso da palavra escrita.
Palavra escrita cuja simplicidade foi exaustivamente planejada para parecer
espontanea. Este planejamento segue um caminho oposto daquele para o qual a

palavra escrita foi criada.

A palawra escrita, no mundo ocidental, fundamenta-se nos sinais graficos
impressos criados pelos povos sumérios no inicio da civilizacdo humana. Inicialmente
estes sinais eram compostos de representacOes estilizadas do objeto ao qual se
referiam (Enciclopédia Britanica, op cit). Estas representacfes foram, no decorrer do
tempo, aperfeicoadas por diversas civilizagbes do mundo antigo na medida em que
suas transacdes comerciais foram se tornando mais complexas, necessitando, por
conseguinte, de uma maior exatiddo de registros contabeis (Goody, 1986). A evolucdo
da escrita chegou a seu 4pice na Grécia antiga, local onde ficou estabelecido o atual
modelo de escrita chamado escrita alfabética (Enciclopédia Britanica op. cit). A
tecnologia da imprensa, posteriormente criada e aperfeicoada, deu ao homem, por meio
do livro, ‘a primeira maquina de ensinar’. Este aprimoramento da ‘palavra’ afastou-a de
sua primitiva utilizagdo e a tratou como ‘coisa’ no espacgo (Ong apud McLuhan 1972).
Neste aspecto, a palavra escrita criou um paralelo ao seu elemento de origem: a

palavra falada.

Com a lenta, porém continua e ininterrupta democratizacdo da comunicacao
mediada a ‘palavra’ passou a ser concebida como um bem armazenavel e recuperavel
no tempo e no espago (conforme concebemos a leitura de um classico da literatura ou a
audicao de um aparelho de MP3 dentre tantas outras acdes de recuperacéo da palavra,
quer seja ela impressa ou ndo). Esta concepcdo de comunicacéo traz uma marca de

oposicéo ao modelo de comunicacéo face a face cujas palavras se ‘volatizam’ quando a
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interacdo entre o0s actantes termina. Essa volatizagdo € responsavel pelas

reinterpretacées que caracterizam os ‘mal-entendidos’ das conversas informais.

Consequentemente, no intuito de evitar tais ‘mal-entendidos’ foram criadas
linguagens especificas por meio das quais as instituicbes regulam as sociedades
modernas. Neste bojo temos a linguagem juridica, a linguagem das ciéncias da
Economia, (tdo popular nas agéncias bancarias) que compdem documentos escritos
correntes nas civilizacdes contemporaneas. Nesta diversificacdo de linguagens esta
inserido o género jornalistico, aguele que teoricamente deveria ser 0 modelo utilizado

pelo MetroNews.

Tais producdes textuais exigem, necessariamente, o dominio proficiente de praticas
de decodificacéo significativas desses sinais, ou seja, eles precisam fazer remisséo a
representacdes dos conhecimentos de mundo que se busca partilhar. Essa € também
uma das caracteristicas mais significativas da comunicacdo mediada pela palavra

escrita.

Neste sentido, pondera Antos (1997), com a invengdo da imprensa — um dos
marcos fundadores da sociedade moderna — e a constante recontextualizacdo dos
meios de divulgagdo dos textos escritos e a contemporaneidade desse modelo de
formacao sacio-cultural da civilizacdo urbana temos que diferenciar a producéo textual-
discursiva dos meios de transmisséo de sinais sonoros/imagéticos. Tal necessidade de
distincdo se verifica uma vez que a conjugacdo dos modos mediados de comunicacao
contribui significativamente para que os textos tenham um grau de visibilidade, até
entdo desconhecido. Esse é, por exemplo, 0 caso da comunicacdo escrita mediada
pela Internet nas chamadas salas de bate-papo, que inauguraram um modelo de
comunicagao caracterizado pela ‘simultaneidade instantanea’ da interacao grafica entre
os diversos interlocutores de uma ‘interacao a distancia’. Neste fulcro pontuamos o que

demonstra Antos (op. cit):

Gracas as midias escrita/impressa, 0s textos tornam o conhecimento visivel. Isto
significa que o processo historico de transformacdo de conceitos abstratos em imagens néo

facultou apenas a visualizacdo e o0 arquivamento da lingua, mas também proporcionou uma
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representagdo tematica mais concisa, coerente e compreensivel do conhecimento englobado

na lingua.
cf. p. 06

Paradoxalmente, no caso do corpus estudado verificamos a comunicacao escrita

tentando mimetizar a comunicacdo face a face por meio do recurso da oralizacdo de
seus conteudos.

O fenbmeno da ‘producéo escrita oralizada’ esta presente na composi¢ao dos textos
que formam o corpus conforme demonstraremos no terceiro e quarto capitulos desta
Dissertacdo. No proximo tépico trataremos do processo de decodificacdo da interacédo
mediada pela escrita.

Consoante a tudo aquilo que até a esta altura estudamos neste capitulo podemos
afirmar que a Revolugdo Industrial e seus desdobramentos de busca constante de
consumidores foi um fator de simplificacdo, ou ainda, de oralizagédo da palavra escrita.
Podemos afirmar, portanto, que a Revolugdo Industrial levou a mimese a atingir o seu
apice no momento em tal Revolucdo, por meio da propaganda, reduz significados de
expressdo controlando espacos mentais para fazer com que o leitor/espectador seja
impedido de realizar projecdes ou interpretacdoes diferentes daquelas que lhe sé&o
sugeridas.

2.9- Ainterpretacao proficiente do texto

A linguagem sempre diz algo mais do que seu
inacessivel sentido literal, o qual ja se perdeu a
partir do inicio da emissao textual

Umberto Eco, Os limites da interpretacéo
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Como sabemos, a antiga Grécia é a precursora do modelo alfabético conhecido e
utiizado em todas as civilizagdes contemporaneas mormente aquelas que compde o

mundo ocidental no qual tal modelo € oficialmente adotado.

Também as antiguidades classicas da Grécia ditaram, no estudo da Retorica, o
modelo de concepc¢do de texto por meio do qual o receptor de um discurso € sempre 0
primeiro objeto de trabalho de seu autor. Esta preocupacdo, embora primordial, era
bastante difusa tendo em vista a pouca diversidade das ciéncias humanas da época
assinalada; a da Magna Grécia. O advento do Renascimento e o do lluminismo
trouxeram o atual cariz da ciéncia: o ser humano (e ndo mais Deus) passou a ser a
medida légica do mundo. Floresceram nesta época a antropologia, a psicologia e a

sociologia dentre outras ciéncias.

Com fim da concepcédo estruturalista de lingua surgem diversas teorias que, de
posse da instrumentalizacdo das ciéncias que citamos acima, objetivam explicar a

interacdo entre os interlocutores de um discurso.

Periodicamente revistas, remodeladas e aprimoradas por seus autores ou, ao
contrario, refutadas e descartadas por autores da geracdo seguinte, essas teorias

buscam dar conta da incessante atualizagdo do fendbmeno humano da comunicacao.

Neste estudo, no qual tratamos de uma interacdo mediada pela escrita, buscamos
identificar a maneira pela qual o ‘autor do corpus analisado projeta o publico leitor de

seu ‘texto-produto’.

Por conseguinte, se ha uma ‘voz impressa que procura anunciar a existéncia de um
produto/servico a alguém temos que, o fendbmeno analisado é facultado pela leitura-
interpretacdo. Assim, ao elegermos como objeto especifico de analise; as pecas
publicitarias do corpus MetroNews objetivamos analisar um texto que, por natureza, foi
criado para ser, de fato, interpretado. Apenas deste modo a publicacdo MetroNews

podera atingir o fim que almeja: vender produtos e servicos.

De maneira que, tendo em vista a atualidade e a importancia no cenario cultural

contemporaneo da teoria do leitor-modelo de Umberto Eco nos utilizaremos destes
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estudos de interpretacdo textual para explicar a relagdo linguistica enunciador

enunciado-publico leitor .

Segundo Eco (1990) o conjunto de palavras trazidas ao texto por um autor nao
podem ser deixadas no siléncio (da indiferenca) ou no barulho (da confusédo, da
incompreensao, do incOmodo) pelo leitor. Para compreendé-las o leitor deve langcar méo

de conjecturas.

Deste modo, diante do processo de leitura de um texto, o leitor ndo necessita ter
apenas uma unica conjectura de interpretacdo do mesmo. As diversas conjecturas que
surgem no inicio do texto vao sendo descartadas no decorrer dele até que reste apenas
uma conjectura que ofereca sentido a interpretacdo do leitor. Ora, sabemos que quanto
maior a cultura enciclopédica do leitor maior também poderd ser o numero de

conjecturas levantadas no inicio de um texto.

Consequentemente a intencdo de interpretagdo que cada autor langa em seu texto
cria um tipo especifico de leitor-interpretante. Consequentemente ha a conclusdo de
que cada autor-texto tem um leitor-modelo. Em outras palavras, o leitor-modelo de um
texto é aquele capaz de esquadrinhar suas memorias de curto e longo prazo (Van Dik,
1983) para delas retirar aquela(s) unidade(s) que a este referido texto ofereceréo
sentido; este leitor ndo € apenas um colaborador do texto; no aspecto ora demonstrado,
o leitor € também uma ‘criagcdo do texto’. Este leitor €, em suma, identificado por Eco

como o ‘leitor proficiente’.

Temos pois, que um texto deve ser interpretado pelo leitor segundo as intengdes
do autor e ndo segundo 0s seus proprios desejos e aspiracdes. No caso das pecas
publicitarias do corpus deu-se o contrario: a redacdo do MetrdNews conhecia
previamente os desejos e aspiracdes de seu leitor (basicamente a busca de ascenséo
social e de auto-estima conforme verificaremos no capitulo 3 que trata da andlise das
pecas publicitirias do corpus) e projetando-se em nele criou textos facilmente
consumiveis pelo mesmo. Nesta concepgao, o leitor (ou a ‘versdo de mundo’ que dele
fazem o(s) proprietario(s) da empresa Folha Metropolitana, responsavel pela publicacdo

do corpus) é o verdadeiro ‘autor dos textos’ da publicagdo analisada.
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Essa pratica evoca 0s conceitos de alfabetizacdo e letramento. Para a elucidacéo

destes conceitos trazemos Marcuschi (2000):

()

As confusbes nesse campo (0 da alfabetizacdo) sado imensas. Primeiro, devemos
distinguir entre letramento, alfabetizacdo e escolarizacdo. O letramento € um processo
de aprendizagem social e histérica da leittura e da escrita em contextos informais e para
usos utilitarios, por isso € um conjunto de praticas, ou seja, letramentos, como bem
disse Marcuschi (2000). Distribui-se em graus de dominio que vao de um patamar
minimo a um maximo. A alfabetizacdo pode dar-se, como de fato se deu
historicamente, a margem da instituicdo escolar, mas € sempre uma aprendizagem
mediante ensino, compreende o dominio ativo e sistematico das habilidades de ler e
escrever. A Suécia alfabetizou 100% de sua populacédo ja no final do século XVIII no
ambiente familiar e para objetivos que nada tinham a ver com o desenvolvimento, e sim
com praticas religiosas e atitudes de cidadania. A escolarizacdo, por sua vez, € uma
pratica formal e institucional de ensino que visa a uma formacao integral do individuo,
sendo que a alfabetizacdo € apenas uma das atribuicdes/atividades da escola. A escola
tem projetos educacionais amplos, ao passo que a alfabetizacdo é uma habilidade
restrita.

Vimos, portanto, que a aquisicéo de letramento (principalmente) e de alfabetizacéo
nem sempre pressupde o processo de escolarizacdo, podendo até mesmo prescindir
dele. Por conseguinte podemos afirmar que os diversos Ethos que divulga as
propagandas veiculadas pelo MetroNews trabalha a partir da nocédo daquilo que seja o
baixo letramento de seu leitor uma vez que este Ethos ndo demonstra a expectativa de

um leitor-modelo, ou seja, de um leitor proficiente.

2.10 - Uma abordagem metodolégica do corpus

Buscamos pontuar nos estudos tedricos, realizados no topicos anteriores, aqueles
sentidos que desvelam praticas sociais cujo carater historiografico tanto possibilita

soterrar quanto resgatar do desterro dados recusados ou apagados que possibilitam
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compreender os marcos das cogni¢des sociais que orientam a producéo de sentidos do

curto tempo.

Tal marco também nos leva a considerar que os sentidos ndo podem ser pensados
ou representados apenas no entorno de suas primeiras matizes, ainda que nao
possamos, no espacgo do curto tempo, compreendé-las pela totalidade da profundidade
e espessura com que foram fixadas no terreno da memoria histérica. Neste sentido, o
proposito € assumir, a partir do presente topico, uma abordagem de carater mais
interpretativo dos fundamentos tedricos ja apresentados, tendo por ancoragem dados
capazes de favorecer procedimentos analiticos, bem como resultados qualitativos e

guantitativos do corpus a ser submetido a andlises.

O primeiro destes procedimentos estara voltado para uma abordagem mais
generalizada, de sorte a colocar em foco o modelo de cenario do quadro de
interlocucdo que devera possibilitar construir a representacdo da identidade dos
produtores que respondem pela elaboracédo do tabléide MetrdNews, ou seja, um novo
tipo de tabléide — uma nova forma deste tipo de jornal. Assim, pela categoria da
comparacao entre os “velhos tabloides” e este mais contemporaneo verificar a diferenca

existente entre eles.

O segundo procedimento estara voltado para a qualificacdo dos interlocutores que,
neste cendrio, participam deste processo de interlocu¢cdo, mediado pelo jornal em
pauta. Neste procedimento serd analisada uma noticia que operara como modelos de

caracterizacdo do género de noticias veiculadas pelo corpus.

O proposito destes dois procedimentos é verificar quais sdo os sentidos
autorizados para se interpretar o significado inscrito no campo dos sentidos desta

reconfiguracdo do modelo tabloide.

2.11- O auditério do Metr6News: perfil s6cio-cultural dos usuérios

O perfil deste usuério, considerado além da heterogeneidade da diversidade de

profissées no campo de trabalho, também pode ser considerado quanto a diferencas de
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suas faixas etarias, de rendas, de etnias, graus de escolaridade e outras conjuncdes
sociais, quando consideradas neste espaco publico geral e generalizante. Ha ainda que
se ponderar que este publico possui diferentes motivacdes ou razdes para ocupar lugar

naquele auditério.

Todas as possiveis gradacdes para o tracado do perfil destes usuarios-leitores do
MetrbNews serdo aplainadas e lancadas numa espécie de vala comum, tendo por
parametro os resultados de pesquisas desenvolvidas pelo Nicleo de Psicologia da
PUCSP que, desde a inauguracdo de sua primeira linha, em 1974, é solicitado para
assessorar esta empresa Publica que busca oferecer um transporte mais qualificado e

mais adequado as necessidades dos cidadaos paulistanos.

Tais informacBes prestadas pelo préprio Metrd foram, por esta pesquisadora,
consideradas sob a perspectiva das concepcdes de campo e habitus de Bourdieu
naquilo que tange as relagdes entre lingua e cultura enquanto praticas sociais Segundo
Hanks (2008) o conceito bourdiesiano de campo é concebido como uma forma de
organizagdo cujo eixo estruturador das praticas sociais deve ser focalizado sob dois

aspectos:

a- uma configuracdo de papéis sociais, de posicdes de agentes e de estruturas as quais

estas posicoes se ajustam;

b- o processo histérico no interior do qual estes agentes, ao ocuparem nele posicao
social, seja na condicdo de sujeitos individuais ou coletivos assumem papéis sociais

pressupostos por tais estruturas, ou modelo, projetados por tais configuracoes.

Consequentemente, o habitus se refere as diferentes formacdes sécio-culturais dos
falantes. Cada formacdo especifica predispde o falante a usos linguisticos a ela

inerentes

Neste contexto, os dados apresentados pelos pesquisadores do Nucleo de
psicologia supracitado, tém contribuido para qualificar o comportamento deste usuario
no ambiente cosmopolita criado pelos ‘trens de primeiro mundo’, oferecidos aos

cidadaos paulistanos pela Empresa de Transportes Metroviarios, em contraposi¢cdo aos
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trens e Onibus do ‘terceiro mundo’ utilizados para ftransportar a ‘massa de

trabalhadores’ dos suburbios aos centros de producéo e servigos.

Sorte que, no espaco do campo-habitus, inscrito no processo histérico que orienta
0S papeéis sociais, quanto ao seu carater consuetudinario e, respeitadas as diferentes
conceitualizacdes atribuidas aos vocébulos trabalho, emprego e cidaddo tomamos por

parametro aqueles significados descritos por etimologistas:

= trabalho: do latim vulgar tripaliare = torturar; derivado de tripalium = instrumento de
tortura composto por trés paus. Desta ideia inicial de sofrimento causado por tortura o
vocabulo passou - no século XllIl, quando foi introduzido a Lingua Portuguesa - a fazer

referéncia ao significado de esforcar (se), lutar e, por fim, trabalhar.

= emprego: do latim: ‘a’ + plic (dobrar) = aplicar, ocupar-se das obrigacbes
remuneradas. No século XllI, qguando o vocabulo é introduzido na Lingua Portuguesa,

incorpora o sentido de implicare e, por derivagao regressiva, a emprego;

= cidad&o: do latim civitas, civitates de que se origina, em portugués, cidade, cidadao
para designar pela origem de significagdo herdada dos gregos ‘aquele que € habitante
da cidade’, ressemantizada e hoje empregada pelos sentidos de ‘cidadania’ do mundo

pos segunda guerra mundial. (Ref. Dicionario Etimologico Nova Fronteira, 1997)

Uma vez que atentamos para o0 uso dos sentidos das palavras
trabalho/e mprego/cidaddo podemos compreender melhor o comportamento do usuario
do Metrd quando focalizado pela teoria do campo-habitus. Assim, informacdes obtidas
por esta pesquisadora junto a funcionarios do Metré6 apontam que (...) Gestos amplos,
gargalhadas sonoras, palavras de baixo caldo ditas em voz alta s&o evitados. Segundo
um dos funcionarios do Metrd6, o mesmo usuario que depreda os trens de suburbio das

regides metropolitanas, coloca uma auréola de anjo ao embarcar no metrd.

Ressaltamos, ainda, que os dados obtidos pelas pesquisas junto ao Nucleo de
Psicologia da Empresa Metroviaria Paulista revelam a planificacdo de outros projetos
que visam aprimorar a arquitetura de ambientes internos do palco que tipifica este
cenario por onde transitam os brasileiros cosmopolitanos. Sao exemplos destes

projetos, alguns atualmente implantados e outros em fase de implantacéo:
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1- Biblioteca publica na Estacdo da Praca da Sé, a principio em carater experimental;
pois em sendo aquele um ponto de passagem de um n-tuplo de transeuntes nao
parecia viavel realizar, por meio de um bibliotecario, o controle das obras retiradas.
Porém, o devido ao fato de as pesquisas do Nucleo assessor haverem comprovado que
todos os livros retirados foram devidamente devolvidos, bibliotecas foram instaladas em

outras estagoes;

2- Piano a disposicdo dos usuarios que passaram a usa-lo, seja para dedilhar suas
teclas, seja para apresentar ao publico transeunte pecas de Chopin ou de Mozart, por
exemplo. E importante ressaltar que o piano é itinerante, sendo deslocado de estac&o

de tempos em tempos sem qualquer sinal de depredagao ou mesmo de arranhdes;

3- Quiosques para a venda de livros, sejam eles de autoria de Platdo, Aristételes,
passando pelos classicos da literatura nacional ou estrangeira, bem como de autores
para todos os gostos e preferéncias. Todas as obras tém o seu preco estabelecido
entre R$ 5,00 e R$ 30,00 em publicagdes sob o formato ‘livro de bolso’ e colocados a
venda em maquinas automaticas tipo ‘venda de refrigerantes, café, ou salgadinhos’. A
compra se da na mesma velocidade e intermiténcia com que os trens chegam e partem

das estacoes. (cf. www.metro.sp.gov).

Estes exemplos de carater ilustrativo revelam que o usuario leitor do metr6é tende a
assumir um comportamento cosmopolitano e a imitar o(s) papel (is) social (is)
pressupostos pela estrutura do lugar cosmopolita deste espaco, ou seja, ajustar seu
comportamento a ele de modo a ndo destoar da proposta de um ‘transporte tao

sofisticado’.

Assim temos que o campo Metrd, focalizado na sua dimensdo de modelo de
situacdo local — aquele que o circunscreve aos limites da cidade de Sao Paulo — é
configurado pelo modelo de situacdo global que, historicamente, responde pelo
chamado ‘letramento social’, pelo qual todas as instituicbes respondem, diferenciando-
se, portanto, do chamado ‘letramento escolar. Segundo Soares (referéncia?), a norma
padrdo de uso da escrita, ndo pode ser concebida apenas como conjunto de regras
gramaticais, a serem aprendidas por didaticas gestadas pelos matizes prescritivos,

inerentes a Pedagogia da inculcacdo ou de carater meramente instrumental. Tal norma
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carrega consigo, matizes de comportamentos nao verbais; outros gestos de linguagem
gue sdo aprendidos na esfera das trocas sociais, adequados a comportamentos que
tipificam a esfera dos ambientes publicos, por onde os aprendentes circulam e
aprendem a ler. Este marco, qualificado por Silveira (op. cit) como normas de cortesia
pdde ser demonstrado na ‘adequagao’ de comportamento dos passageiros do Metrd,

conforme vimos anteriormente °.

Este passageiro, no espaco de Metrd, torna-se um gentleman, a semelhanca dos
burgueses que passaram a frequentar as Cortes dos governos dos Estados
monarquicos , e, assumem a condicdo de nobres cavalheiros: aqueles que zelam pelos
bens reais, por terem aprendido, via convivéncia, as normas de conduta da realeza.
Com a queda dos Estados monarquicos, convertidos em republicanos (burguesia civil),
estas normas sao conservadas, mas agora estes bens sdo aqueles ndo materiais que
tipificam o comportamento dos homens letrados. Logo, o letramento social, a que se
refere Soares, ultrapassa os limites dos processos de escolarizagdo por meio de qual
se associa a alfabetizacdo e o letramento. No caso do ‘passageiro do metrd’ os
conhecimentos socio-culturais estdo em correlacdo com o capital econdmico que nao
se reduzem apenas a graus de letramento escolar; todavia, se deles destituidos, a
distancia entre copia e mimesis , tende a acentuar a primeira em detrimento da
segunda, ou a conviver em um mesmo homem dois modelos de representacdo: o do
depredador e o do gentleman. Neste caso, no jogo da interlocugcédo, entra em cena o
gue ndo se €, mas se busca demonstrar ser : 0o ocultamento da formacdo de uma
personalidade que n&o se deixa desvelar, a ndo ser em situacdes de crise, de conflitos

sociais.

Assim, topicalizados o ‘onde’ e o ‘quando’ sem deixar de qualificar aquele a quem
se diz, faz-se necessario considerar os parametros que orientam os modos de construir
e de dizer os fatos noticiados em correlagcdo com aquele a quem as informacdes sao

enderecadas.

% (...) gestos amplos, gargalhadas sonoras, palavras de baixo caldo, ditas em voz alta, s&o evitados, ou seja, 0
mesmo usuario que depreda os trens de sublrbios das regides metropolitanas, coloca uma auréola de anjo ao
embarcar no metrd. Em 11.2 segundo entrevista informal de funcionario do Metrd paulistano.
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Neste contexto de habitus construidos imitados historicamente, reitera Bourdieu
que 0 uso deste termo também faz remissdo a formacdo socio-cultural diferenciada e
diversificada, inerentes as qualificacées dos seres humanos. Deste modo, em relacéo a
situacdes diferenciadas, o usuario de um sistema linguistico, na condicdo de
interlocutor sempre se esforcara para adequar seu plano de acdo comunicativa aquele
de seu interlocutario, de sorte a diminuir o grau da diferenca sécio-cultural entre ambos.
Transpondo tal conceito para o campo civilizacdo da Escrita, recortada no contexto da
redagdo do corpus analisado nesta Dissertagao, verificamos uma habitualizagdo da
linguagem jornalistica aquela imagem que o redator do MetroNews cria de seu leitor . A
‘imagem’ a que ora nos referimos ficara caracterizada nos procedimentos de analise de

noticia/propaganda do corpus.

2.12- Apresentacédo do corpus: perspectiva qualitativa

Os analistas do discurso ponderam que, quando se visa a interpretacoes ou
reinterpretacées dos produtos destas praticas, por meio de procedimentos analiticos, é
recomendavel que tais processos ndo se circunscrevam apenas a criticas de natureza
puramente ideolégica. Para romper os limites que qualificam tais procedimentos
observamos que as redes de significacbes, ampliadas nesses tipos de texto, estdo
alocadas para além de suas aparéncias ou leituras elementares — aqueles cujos graus
significativos de decodificacdo revelam-se bastante insipientes. Esse grau de
insipiéncia explicita-se pela necessidade de um enfoque capaz de agregar
conhecimentos de carater sociolégico, psicossocial e sociodiscursivo para que se possa
tratar de modo adequado as praticas discursivas da comunicacdo mediada, pois sao
estas as disciplinas que melhor orientam a producdo de sentidos deste tipo de género
textual. Por conseguinte, foi este o desafio que se colocou para o pesquisador, ao
elaborar o conjunto dos procedimentos metodolégicos quando das analises qualitativas
do corpus a serem registradas. Tais procedimentos fazem referencia ao como dizer, ao
0 que dizer, ao quando/onde dizer e ao quem dizer: fundacdo das praticas de
linguagem e fundamento das teorias textuais discursivas do paradigma moderno.

Embora estas categorias estejam entretecidas de sorte a possibilitar o tratamento de
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cada uma delas , mesmo assim, em cada um dos topicos serdo despendidos esforgos
para que se possa identifica-las pelo grau de saliéncia pelo qual se designara cada um

deles, tomando como ponto este, ode se propdes a tratar do ‘como dizer’.

Considerou-se, portanto, que estes sistemas de referéncia ndo estavam
explicitamente materializados nos registros dos discursos analisados; contudo, séo eles
gue respondem pelas restricdes de todo e qualquer ato de comunicacdo. Logo,
orientam a seletividade de recursos que integram o repertorio cultural dos chamados
‘modos de falar’, adequados ao modelo situacional de contexto, consoante projecées do
marco das cogni¢cdes sociais de uma dada época. Tal modelo, configurado no Capitulo
2, devera contribuir para delinear os papéis a serem assumidos pelo interlocutor em
relacdo ao seu interlocutario, bem como sobre a selecdo de formas de codificacdes
verbais e/ou visuais, empregadas na composicdo dos textos analisados, Esta
seletividade, por sua vez, podera responder pelas restricbes das situacdes de interacao
comunicativa e, consequentemente, contribuir para uma melhor qualificagdo dos

resultados das analises.

2.13- A Producao da Noticia: perspectiva intelectiva e afetiva

Apontamos, nos itens acima, que o0 publico alvo estd qualificado pela
heterogeneidade de um conjunto de variaveis e, embora elas sejam consideradas pelos
editores dos jornais, duas delas sao priorizadas para dar maior grau de estabilidade ao
perfil daquele que se busca informar : os valores ético-sociais e os afetivo-sociais. Para
Charaudeau (2006), estas duas qualificacbes asseguram a instancia midiatica a oferta
da informacdo consoante as expectativas daquele que se busca informar, por um lado
e, por outro, faculta aos produtores da noticia tematizar as informac¢des por uma

perspectiva intelectiva ou por uma afetiva.

A primeira perspectiva citada acima € aquela concebida pela proje¢cdo de um
publico capaz da avaliar criticamente o que lhe é proposto e conferir ou nao
credibilidade a fonte de onde lhe chega a noticia. Trata-se de um publico alvo que nao

s6 compreende a noticia por ter acesso a ela mas também, de atribuir grau significativo
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de legibilidade aquilo que Ié: € o chamado publico-alvo para quem a informacgao tanto
pode despertar interesse, como também alimentar ou saturar estratégias de
descobertas de sentidos ja institucionalizados, bem como criar suspense ou, ainda

fazer uso da informacéo para orientar sua conduta na esfera da vida publica.

Tal orientacéo circunscreve-se a ‘modos de agir utilitarios’, quando a informagao €&
avaliada por contribuir para desencadear acdes que levam ao publico alvo a se

envolver com :
a- 0 modelo de organizacéo socio-politico-econdémico do pais;

b- 0 modelo de organizacao de diversas atividades, no campo de esportes, no religioso,
no da caridade, dentre outros e dos quais ele podera participar fora de seu espaco de

trabalho;

c- o modelo de organizacdo das praticas sociais cotidianas quando as informacgdes séo
revestidas de carater factual, ou seja, visam a utilidades do tipo: ofertas de empregos,
listas de servicos de plantdo médico ou dentario, ou um conjunto de diferentes anuncios
para divulgar varias informacdes referentes a possiveis perturbacbes que

comprometem a vida diaria — greves, desfiles, engarrafamentos, inundacfes e que tais.

Dentro deste quadro, € preciso considerar duas modalidades de uso de
informagdes pelo publico-alvo, quando elas ndo séo recebidas e processadas apenas
para o agir utilitario, mas estrategicamente empregadas para poder assegurar uma
certa posicdo social, ao se estabelecer interagfes na esfera do convivio social. Este

uso pode ser revestido:

= de modéstia — quando elas sdo usadas sob a forma de comentarios entre amigos,

colegas e familiares;

= de poder — quando elas sdo usadas para qualificar o interlocutario como aquele que
ignora sobre ‘o que se fala’ e ndo possui condigdes de comentar fatos da atualidade.
Neste caso, a estratégia esta implicada sob a aparéncia de perguntas ‘inocentes’ que
apontam para a relacéo de forca : - Vocé ndo sabe ? Estd em todos os jornais que...
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Estas consideracfes se referem a aceitabilidade, a credibilidade, ao acesso e uso das
informacdes, tendo por parametro o grau da intelectividade deste mesmo publico,

projetado pelos redatores da noticia.

A segunda perspectiva que citamos refere-se ao campo afetivo que orienta a
construcdo da noticia pelo publico-alvo. Na concepc¢éo afetiva da noticia o publico alvo
€ concebido como incapaz de avaliar de modo racional as informacgdes recebidas, razdo
pela qual elas serdo processadas apenas emocionalmente. Neste caso, as noticias e as
pecas publicitarias serdo construidas consoante a projecdo de modelos de
processamento fundamentados em hipoteses daquilo que € designado como
‘inconsciente coletivo’ a ser despertado ou ativado por meio de emocgdes. Assim, a
qualidade das composicdes dos textos jornalisticos e/ou publicitarios serdo revestidas
por um grau de afetividade capaz de despertar as emoc¢des do publico-alvo por meio de
estratégias que orientam a producdo de tais discursos. Para os estudiosos da
psicossociologia, estas estratégias tém por ancoragem categorias de representacao
inerentes a modelos de representacdo das emocbes socialmente codificadas,

referentes ao inesperado, ao insoélito, ou a repeticao.

A categoria do inesperado € explicitada por rupturas com os habitos das vivencias
cotidianas; a da repeticdo implica a reiteragcdo reprodutiva e sistemética de
comportamentos sociais de que resultam os males modernos; a do insélito responde
pela transgressédo das normas sociais sem as quais nao se assegura a ordem social,

tampouco as condi¢cdes necessarias para a realizacdo de uma comunicacao.

Ressaltamos que os usos de tais categorias implicam a flexibilidade. Uma vez que

ha, no publico-alvo, gradacgdes entre o intelectivo e o afetivo.

2.14- O tabloide Metr6News por modelos de composicao da noticia

Os dados obtidos pelas categorias postuladas, consoante fundamentos registrados

nos itens que antecedem a este, orientaram andlises que facultaram compreender o
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modelo de composi¢cao das noticias veiculadas pelo tabléide MetrbNews que, a titulo de

exemplificacdo, serdo registradas.

Este registro tem o proposito de assegurar, por um lado, que tal modelo se refere
aguele da categoria da repeticdo cujo propdsito € a manutencdo de posi¢cdes instituidas
e institucionalizadas do homem na sociedade moderna; razao pela qual ndo se obteve
registros de noticias, cujas analises possibilitassem considerar que o modelo de

composicao textual pudesse ser qualificado pela categoria da ruptura ou do insdlito.

Assim, dentre inimeras delas, a opcéo recaiu sobre a pagina Economia do tabléide

na edicdo do dia 13 de agosto de 2007 — a seguir reproduzida



Séo Paulo, 13 de agosto de 2007

Economia

CATS oferecem vagas para atendentes

Saldrio pode chegar
aR$ 1.040,00

As unidades de intermediagio de
mio-de-obra e :habﬂimm
ro-desemprego da Secretaria M
do Trabalho disponibilizam 410 oportu-
nidades para as fungdes de atendentes e
mdon&:;)\selwiommh.o}e.

&Apobwhabaﬂnpmpaﬁdpardo

mamommmmamm

registradas nos CATs

processo seletivo, Os postos estiio distri-
buidos em todas as regides da cidade.

H chances para atendentes de
balcdo, farmicia, lanchonete e recep-
cionista, Os trabalhadores que cursa-
ram o ensino médio completo encon-
tram 65% das chances. Para 119 va-
g4as os empregadores nio exigem co-
rihecimentos anteriores nas fungdes,

Essa € uma oportunidade para o
primeiro emprego. Os saldrios variam
de RS 380,00 a RS 1.040,00. Os benefi-
cxmsioamnbmaroomosmpnga

Secretaria da Pessoa com Deficiéncia
promove atividades de criagio artistica

ASecretaria da Pessoa com Defi-
ciéncia (Seped), por meio do progra-
maArte Inclul, em parceria com a As-
o L

promove, a partir
temés, oficinas de arte dirigidas a pes-
soas com ou sem deficiéneia, com ida-
de a partir de 12 anos. 0 objetivo €
propiciar uma vivéncia prazerosa de
criagdo artfstica coletiva, num clima
de companheirismo e diversio,

Silo oficinas de artes pldsticas,
miisica, danga e teatro, que trabalham
a sensibilizagio, convivéncia e inte-

gragio entre os participantes. As ati-
vidades acontecem na sede da Apae,
nos perfodos da manhd e da tarde.

ASeped oferece aos participan-
tes o transporte de ida e volta e lan-
che. Os grupos deverdo ter, no mi-
nimo, 20 ¢, no mAximo, 44 pessoas.
Podem participar do projeto grupos
de escolas ou instituigdes.

Servigo — Os interessados devem se
inscrever pelos fones 3113-8784 ¢
3113-8785, AApae fica na rua Loefgre-
en, 2.109, Vila Clementino, Zona Sul,

MetroNews 17

dores. Dentre essas vagas hd 91 ex-
clmwns pan pessoas com deficiéncia.

Distingdo, educagio e comprometi-
mentosio requisitos minimos para o pro-
fissional ser contratado. | s caracteristi-
cas da fungdo sio dinamismo, comuni-
cagio, conhecimento bésicoem informé-
tica, além de boa fluéneia verbal.

Servigo ~ Os enderegos dos postos
do CAT sdo avenida Interlagos,
6.122, Interlagos, e rua Bardio do
Rio Branco, 864, Santo Mharo,
ambos na Zona Sul; rua Gregério
Ramalho, 12, Itaquera, Zona Les-
te; rua Catdo, 312, Lapa, Zona Oes-
te; rua Voluntdrios da Pétria, 1.553,
Santana, Zona Norte; e rua Galvio

" Bueno, 782, Liberdade, Centro. 0
- hordrio de atendimento é das 7h as

16h, de segunda a sexta-feira. Os
interessados devem comparecer
com carteira profissional, RG, certi-
ficado de escolaridade e curriculo.

le (Jll dL ()Ilvmrdv 91 (em fren

Planeje seu Futuro
Faca o melhor.

Informtticn

Empresa abre 70 vagas
para estagidrios

Ammod!tmmdialdeqﬂ
micade especialidades, abre inscrigdes
para seu Programa de Estdgios de
2008. A empresa selecionard estudan-
tes de nivel superior das dreas de ad-
ministrado, ciéncias da computagdo,
ciéncias contabeis, direito, economia,
engenharia, estatistica, jornalismo,
marketing, quimica, relagdes intema-
cionais e secretariado/Jetras.

0s candidatos devem estar cur-
sando o pentiltimo ou tiltimo ano da
faculdade em 2008, ter ingJés em nfvel
intermedidrio/avangado e conhecimen-
tos de informética como usudrios.

+ 0s selecionados fariio estigio nos
escritdrios da empresa na Capital e nas
unidades de Paulinia, Santo Andrée Sao
Bemardo do Camypo, apartir de janeiro.

Osestudantes poderdo estagiar de
quatro 20ito horas por dia, dependen-
do da disponibilidade e da necessida-
de de cada drea da empresa. Um esta-

Radiologia

Massoterapia * Turismo

gidrio do tiltimo ano de curso, cum-
prindo hordrio integral, recebe este ano
até RS 1.315,00 por més. Além da bol-
sa-auxilio, a empresa oferece vale re-
feigdio ou restaurante, seguro de vida,
assisténcia médica e odontoldgica.

Valorizagio profissional — Se-
gundo o vice-presidente de Recursos Hu-
manos da Rhodia, Osni Lima, o pro-
grama oferece aos estudantes a partici-
pagdo em projetos importantes e desa-
fiadores, além da vivéncia em uma
empresa lider em seu ramo de atuagio,
com viirios negociose globalizada, “Pre-
tendemos selecionar jovens dindmicos
criativos, que tenham interesse em
aprender e se desenvolver em um am-
biente de constante inovagdo™, diz ele.

Servigo — As inscrigdes devem ser fei-
tas exclusivamente pela Internet, no
site www.rhodia.com.br, até dia 26.

0 m(-tru Vl|d Mdtllde)

Prétese Dentéria + Farmacia

Secretariado

Seguranca do Trabalho

Enfermagem
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2.14.1 — Procedimentos de anédlise

Noticia - Titulo: CATs oferecem vagas para atendentes — informacao construida pela
relacdo entre dois sujeitos por acdes demandadas pelo verbo ofertar, de onde oferenda,
“oferecer aos olhos de” para fazer referéncia a objetos que se oferece, sob forma de
doacdes, por meio de atos ritualisticos*. O Sujeito Ofertador é a CATs Centro de Apoio
aos Trabalhadores um 6rgédo da Secretaria do Trabalho, esta por sua vez, uma secao
do poder publico municipal; o objeto ou Oferenda € o Emprego; o Sujeito a quem o
objeto ou oferenda esta sendo doado é aquele por quem ela busca ou dela precisa: o
usuario ou desempregado do Metr6. Todavia, estes rituais, quando praticados em
lugares ocupados por mercados de compra e venda de servigos ou produtos, poderéao
ter seus valores elevados ou reduzidos — em razdo da alta/baixa oferta, 0 que podera,

durante a negociagao causar alteracao de seus precos

e Subtitulo: O salario pode chegar a R$ 1040,00 — valor que podera receber pela
oferenda em, relacdo ao que podera vir a valer, quando do tempo de sua negociagéo
no mercado de trabalho. Neste caso, o valor do objeto oferecido, o trabalho, sera
calculado em relacédo a sua qualidade e esta dependera da qualificacdo do sujeito que
ird oferta-lo a outrem: a relacéo, portanto, agora sera estabelecida entre desempregado
< trabalho, consoante sua qualificagdo<— empregador. Logo, aquele que faz a oferta
ndo é o empregador, mas o intermediario de seus negoécios; a demanda do mercado

que fala pela voz do poder empresarial/industrial.

e 1° Paragrafo do texto: conjunto de informacdes sobre o que é CATs = a) Centro de
Atendimento aos Trabalhadores; b) um 6rgdo da Secretaria Municipal do trabalho que
possui varias unidades distribuidas pelas regides da cidade de Sao Paulo (informacéo
complementar apresentada no subitem Servigo: uma categoria que encerra todos 0s
artigos informativos dos anuncios do corpus — tabléide); c) estas unidades tem a
funcdo de intermediar a mao-de-obra e o0 seguro-desemprego — Logo, a oferta é

produto de acdes da Prefeitura de Sédo Paulo;

* Cf. Dicionario Houaiss, 2005 e Dicionério Etimolégico Nova fronteira, 1997
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e quem fala: interlocutor — enunciador : O prefeito da Cidade de S&o Paulo por meio de

seu Secretario do Trabalho;

e de onde fala: da Secretaria Municipal do Trabalho: auditério do poder publico

Municipal que ocupa o pulpito de se dirigir agueles que ocupam o auditério do Metré.

e quando e para quem fala: em 13/08/2007 para comunicar resultado de trabalho de
orgao municipal do Estado de S&o Paulo: um dos Estados da Federacao, cujas acbes
politicas do Ministério do Trabalho visam a planificar projeto politico federal voltado a
abertura de postos de trabalho, de sorte a: a) garantir que, terminado o prazo do seguro
desemprego o cidadao ndo tenha que viver de subempregos (carteira ndo assinada;
perda de direitos trabalhistas que implicam restricdes e dificuldades de usufruir dos
beneficios, sociais na area da saude, etc); b) fazer com que o individuo consiga o
primeiro emprego e deixe de ser um diplomado sem trabalho, por ndo ter experiéncia; c)
espaco no mundo do trabalho para cadeirantes, ou portadores de outros distUrbios
fisicos. Trata-se portanto, de vozes do poder politico Estatal, confirmando o

desenvolvimento de projetos sociais.

e 0 que fala: que esta planificando projeto social que visa: a0 manter o trabalhador

paulistano empregado; b) cotribuir para que o jovem tenha o seu primeiro emprego;

e como fala: por meio de texto escrito e propagado pela midia impressa: interacao
mediada pela escrita (interlocutores ndo ocupam o mesmo lugar no espaco publico; nao
estdo “in presenga”) e o sistema de referencias ndo tem equivaléncia univoca. Mediador

ou transmissor das informacgdes: o tabléide Metrénews.

a) como transmite: por meio de textos elaborados pelo 6rgdo que responde pela

composicao, editoracao e divulgacdo dos mesmos pelo tabléide;
b) informagdes transmitidas:

b.1) no titulo: oferta de vagas para atendentes (se vocé, usuario-leitor, ndo for
atendente; ndo tem no circulo de seu convivio social parente, amigo ou colega que o

sejam, ndo € com vocé que estou falando);
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b.2) no subtitulo: Salario pode chegar a R$1.040,00 (avalie suas qualificacdes em
consonancia com aquelas exigidas para o cargo, no texto ao lado, pois “pode chegar”

nao significa que sera de)
b.3) no texto expandido:

= 410 vagas para atendentes e recepcionistas (...) ha chances para atendentes de

balcéo, farmacia, lanchonete, recepcionista;

= 410 vagas pdem, 91 delas exclusivas para pessoas com deficiéncia; para 119 vagas
0os empregadores nao exigem conhecimentos anteriores na funcdo (..) essa é a
oportunidade para o primeiro emprego. (logo, para 200 delas, os empregadores exigem

experiéncia);

= 0s salarios variam entre R$380,00 e R$1040,00. Os beneficios séo a combinar com os
empregadores (logo, também varaiam em propor¢cdes que oscilam entre beneficios
minimos — aqueles assegurados pelas leis trabalhistas — e maximos, como por
exemplo: seguro saude, odontoldgico para o empregado e sua familia, creches, bolsas

de estudos e demais afins);

= critérios para a sele¢cdo: agrupados em duas modalidades: 12 discrigcdo, educacado e
comprometimento sdo requisitos minimos para o rpfissional ser contratado. (logo,
letramento sécio-cultural, ou capital cultural); 22. caracteristicas necessarias para o
exercicio da funcdo: dinamismo, comunicacdo, conhecimentos em informatica, além de

fluéncia verbal (logo, grau de letramento escolar adequado ao exercicio do papel social,

» local: endereco completo de todas as unidades do CATSs, distribuidas em diferentes
zonas da cidade; horario — das 7 as 16 h. ; de segunda a sexta-feira; data limite para
as inscricbes: ndo ha registro; documentos exigidos: carteira profissional, RG; certidao
de escolaridade e curriculo. Todas estas informagfes s&o topicalizadas pela

designagao “Servigo”: subitem de todas as noticias divulgadas.

e a quem fala: publico-alvo: usuarios de todas as linhas do metro; contudo circunscritos

a.
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= elocutario-enunciatario: jovens que concluiram o ensino meédio e, ainda, nao
conseguiram colocacdo no mercado de trabalho (ou familiares e/ou amigos/colegas
destes jovens poderdo usar a informacdo para incentiva-los ou para fazer uso das
informacdes para assegurar posicdo de poder, menospreza-los, qualificA-los como
ignorantes por ndo saber buscar informaces nos lugares adequados, ndo saber ler,
valorizar os projetos governamentais) pessoas desempregadas e portadores de
deficiéncias fisicas. Logo, o publico-alvo desta noticia ndo representa a todo e qualquer

usuario do metro.

2.15- O corpus na categoria do tabloide

Conforme anteriormente relatado o corpus é constituido por um ‘jornal de bordo’
que circula nas estacfes do metr6. MetrdNews € um periodico diario que circula sob o
formato tabléide com tiragem-dia de 120 mil exemplares. Deste modo e, para maior
clareza de nossos propoésitos consultamos o verbete tabloide, na rubrica de jornalismo,

do dicionéario Houaiss (2005)
Tabloide

(...)

2- Rubrica artes graficas, jornalismo

Diz-se do jornal, caderno ou suplemento que tem cerca de metade do tamanho

padrao dos jornais habituais.
Etimologia

Inglés: tabloid adjetivo. (1901) ‘comprimido ou condensado’, substantivo. (1906)

‘resumo, resenha’. marca registrada Tabloid

Assim, observamos que a palavra tabléide é semantizada pela marca da conciséo.
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Tal concisdo responde por uma curiosa ressemantizacdo da palavra tablioid na
Inglaterra e nos Estados Unidos, posto que como vimos acima, a etimologia do

vocabulo é de origem britanica.

Tal ressemantizacdo € aquela que inscreve a palavra Tabliod no campo léxico das
publicacBes dedicadas a difamar pessoas amplamente conhecidas pelo grande publico
elou por ele consagradas por se dedicarem as artes (mormente atores e cantores) a
politica, aos esportes e a outros temas que sejam de interesse cotidiano das massas.
Seus artigos seguem o padrdo daquelas publicacbes que no Brasil chamamos de
‘fofocas das celebridades’. Nessa ressemantizagdo a palavra Tabloidization implica uma
noticia curta, (até mesmo porque ndo ha um fato a se verificar, discutir ou confirmar
cientificamente) escandalosa e, ao mesmo tempo, futil, mas que de alguma forma
denigre a imagem de seu objeto. Um exemplo classico dessa pratica foram as criticas
recebidas por Sarah Palin, candidata a vice-presidencia dos Estados Unidos pelo
Partido Republicano nas elei¢cdes de 2008. Palin pertencia a ala mais conservadora de
seu partido e era radicalmente contra o aborto. Ela preconizava a abstinéncia sexual a
jovens ainda ndo casados como forma de evitar a gravidez indesejada. Sua imagem
ficou muito enfraquecida junto ao publico eleitor quando um jornal da categoria dos
‘tabloides’ noticiou que sua filha de dezessete anos estava gravida e se recusava a
recorrer ao aborto aconselhado por sua méae. Este “escandalo de contradicdes” levou
Palin a abdicar de sua candidatura. Quando questionada sobre o motivo que a levou a
retirar sua candidatura Palin atribuiuu o fato a “taboidizacdo” de sua imagem (cf.
programa The Oprah Winfrey Show episédio 1.260 levado ao ar pelo canal 41 da TV a
cabo Sky). Vimos desta maneira que as noticias veiculadas pelos tabléides séo

‘produzidas’ segundo as veleidades de seus editores.

Isto posto, e em face dos dados obtidos nas analises verificamos que as noticias
publicadas pelo tabloide em questdo nédo se referem a acontecimentos que se tipificam
pelo inesperado. Trata-se de acontecimentos suscitados e/ou programados visto serem
preparados por setores empresariais, dentre 0os quais esta o préprio tabldide. Neste
caso impede-se que outros tipos de informacdes sobre acontecimentos diversos e

relevantes cheguem ao conhecimento destes usuarios.
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Neste sentido, o interesse publico e aquele dos editores sdo deslocados como
sendo de interesse da populacdo constituida pelos usuarios do proprio metrd — o que
justifica o fato de que tais noticias sejam passiveis de classificacdo na categoria dos
assuntos de “interesse publico”. Elas sdo “noticias anuncio” cujas informagdes tanto

podem despertar o interesse como alimentar ou saturar o publico-alvo.

A Ultima afirmacdo alocada acima justifica-se pela conclusdo de que as
informagdes que sdo propostas como ‘Uteis’ ao publico-alvo tem apenas a funcéo de
orientar/assegurar 0 exercicio dos papéis sociais previstos pelo modelo de estruturacéo
e organizacado da sociedade moderna, seja no dominio politico, no econdmico ou na

esfera publica/privada.

Sorte que, o publico-alvo com alto grau de letramento — aquele capaz de avaliar o
que lhe é proposto como informacdo pelas noticias — depois de analisar criticamente
tais informacdes, descobre que os fatos noticiados pelo MetroNews se revestem
apenas dos sentidos simbodlicos da oferenda que ‘doa’ aos usuarios (cf. analise do titulo
e subtitulo de noticia em 2.14) uma passagem para o mundo do trabalho, facultando
assim a passagem destes para o0 mundo do “consumo pré-planejado”; a funcéo primeira
e Ultima do corpus analisado. Neste prisma, no proximo capitulo, nos deteremos a

analise das pecas publicitarias nele veiculadas.

2.16- Consideracfes especificas

Neste segundo capitulo pudemos demonstrar a Revolugdo Industrial como o0 marco

das cogni¢des sociais que desencadeou o surgimento da publicidade.

Para além do rolddo dos acontecimentos Obvios precipitados pela Revolugéo
industrial podemos elencar todos aqueles que constituem a “ecologia” para o
surgimento do corpus-tabloide MetroNews: o surgimento de um transporte e de uma
comunicacao de massa correlacionados a todos 0s seus desdobramentos no universo
dos fenbmenos sociais e culturais. Destes desdobramentos destacamos neste capitulo
0 surgimento de uma cultura de massa que deu origem a microculturas especificas e

diversificadas.
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A existéncia de microculturas cria a necessidade de editoracdes especificas que a
elas atendam. Neste aspecto estd inserida a categoria do tabldide, elemento-chave

desta Dissertacao.
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Capitulo 3 — As pecas publicitarias em foco — Uma abordagem metodoldgica
3.1- Consideracdes gerais

No capitulo que antecede a este, buscamos apresentar o corpus por alguns
principios que facultassem compreender a producdo das noticias divulgadas pelo
MetroNews, situando o taboide na heterogeneidade de um publico-alvo compactado
nas estacdes do metré paulistano por onde a massa da populacdo da cidade transita
entre as cinco horas da manha e a zero hora de cada dia. A qualificacdo desse lugar de
passagem, perspectivizado pelo publico-alvo, apontou para um amalgama de pessoas

que se fazem alocutarios — enunciatarios do jornal tabloide.

Assim, entre a posicao de publico-alvo e aquela de alocutarios-enunciatarios, esta
o filtro do olhar dos redatores das noticias do tabléide por onde subgrupos de diferentes
grupos tém seu perfil configurado para serem projetados como leitores das noticias
divulgadas. Esta projecdo possibilita aos redatores selecionarem 0s campos
referenciais, bem como a composi¢cao das noticias, pela abordagem tematica adequada

ao capital sécio-cultural-econdmico de seus alocutarios.

Buscamos, neste capitulo, atribuir relevo ao modelo de composicdo das pecas
publicitarias, sem abandonar a relacédo ja configurada pelo campo/habitus, qualificado
pelo capital sdcio-cultural-econémico do publico alvo. Convém ressaltar, na noticia
analisada em 2.14, a nado ingenuidade da insercdo das duas pecas publicitarias que
propagam “ofertas de cursos técnicos e supletivos” (0s primeiros pela FAASTESP:
Faculdade de Tecnologia Alvares Penteado; os segundos, técnicos pelo Colégio INACI,
de supletivos e técnicos) logo abaixo das duas noticias que oferecem vagas de
emprego e para estagiarios, a direita da mesma pagina. As analises registradas sobre
as noticias referentes a vagas de emprego para atendentes — abarcam desde
vendedores de balcdo a atendentes de lanchonetes e recepcionistas (Ensino Médio
completo) — vagas de estagios para estudantes de cursos universitarios, em diferentes

areas.

Neste contexto, faz-se necessario buscar compreender em que medida o “propagar

produtos para a venda” mimetiza os sentidos das praticas sociais cotidianas pelo uso
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de recursos linguisticos e nado linguisticos adequados aos graus dos modelos de
processamento de informacdes, em correlacdo com aqueles da compreensdo de uma

grande parte da populacdo metroviaria.

3.2- A selecédo do corpus: Uma perspectiva quantitativa

Para recorte da analise do corpus, dentre 0 nimero vastissimo de impressdes de
edicdes diarias do MetroNews, a partir do ano de 1974— elegemos as edicOes
publicadas no ano de 2007: data em que o pesquisador ingressou no Programa de
Estudos Pés-Graduados em Lingua Portuguesa, oferecido pela PUCSP. Deste modo

foram lidas e analisadas 107 edi¢des do ano acima mencionado
As leituras analiticas foram orientadas por dois propositos:

a- usos dos recursos linguisticos empregados pelos jornalistas que participam do

processo de editoracdo daquele jornal;

b- qualificacdo das noticias que veiculam as pecas publicitarias, com vistas a verificar a

correlacao entre ambas;

c- estabelecer critérios para orientar a selecdo das pecas publicitarias a serem
analisadas para justificar a opcdo por algumas e ndo por outras. Tais objetivos
implicaram a organizagdo destas pecgas por temas e, assim procedendo, podem-se
apresentar estas justificativas ao longo deste capitulo, de sorte a apontar alguns
movimentos interpretativos do corpus, pela compreensdo que ele facultou ao

pesquisador.

E deste modo que, neste capitulo, tais movimentos estardo mais circunscritos ao
tratamento das propagandas, veiculadas pelo tabléide, concebido pela sua principal
qualificacdo como meio de divulgacdo das pecas publicitarias conforme
demonstraremos ao cabo desta andlise. Abaixo, sdo apresentados seis graficos que

buscam atribuir visibilidade aos procedimentos metodologicos adotados. Observa-se
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gue os graficos foram construidos obedecendo a uma sequéncia temporal, organizada
por bimestres referentes ao ano de 2007 e seus dados que se entrecruzam Sao:
namero de exemplares analisados no bimestre, temas encontrados nas pecas
publicitarias veiculadas e quantidade de aparicbes desses mesmos temas.

Gréfico 1 — 1° bimestre
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Grafico 6 — 6° bimestre
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Observa-se que, nele, ficam destacados aqueles de maior grau de frequéncia; razao
pela qual a selecdo das pecas incidiu sobre: Ensino Superior, Iméveis, Veiculos de

Transporte Individual ou Familiar, Saude e Estética .

3.2.1- Parametros para o tratamento das pecas publicitarias

As analises ja apresentadas, no que se refere as noticias, desvelaram para o
pesquisador que os acontecimentos do/no mundo s&o significativos quando revestidos
de sentidos por meio da estruturacdo a eles conferida pelas praticas de linguagem e
estas sempre implicam uma dada tematizacdo — sempre explicitada por um

procedimento de focalizacdo e da qual resulta a construcao de versdes de mundo.

Tais construcdes, conforme vem sendo apontado, apresentam graus de
variabilidade, quando consideradas em relagdo ao propdsito que orienta a composicao
dos textos, de sorte que o0 “aquilo de que se fala” tanto inclui quanto exclui um conjunto
de informacdes que sdo colocadas em jogo, quando do exercicio das praticas
discursivas das quais ndo se exclui a relagdo entre os interlocutores. Por conseguinte,
esse grau de variacdo difere em relagdo as circunstancias daquele que recebe o
conjunto de informacdes veiculadas pelo texto publicitario. Trata-se, portanto, do
designado “universo do discurso” circunscrito a aspectos referenciais da linguagem que,
se, por um lado, faz remissdo ao ato de troca, por outro, focaliza e enquadra
conhecimentos de mundo devidamente filtrados e/ou recortados de uma maneira, mais

Ou menos racional.

Esse processo de filtragem possibilita, segundo Charaudeau (2006), reconstruir
representacdes em categorias de sentido. Logo, as concepg¢fes de proposito e de
acontecimento ndo sdo dissociadas, de sorte a se poder considerar que sO € possivel
atribuir-lhes sentidos, quando estruturados por categorias de linguagem pela
duplicidade que possibilita, ao mesmo tempo, o desdobramento das pessoas em um

eutu, ou tueu — mutuamente definidos pelo principio da intersubjetividade -
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decorrente dessa dupla posicdo. Tal dupla posicao € indissociavel do duplo olhar se
refere aquele do sujeito produtor-redator do texto publicitario, neste caso, e aquele do
sujeito-leitor, também produtor dos sentidos atribuidos aos textos a ele enderecados.
De ambas as posi¢des, ou de quaisquer delas, os processos de producédo de sentidos
tém por ancoragem significagcdes sociais referentes a experiéncias anteriormente
vivenciadas que asseguram graus de inteligibilidade para processar as informacoes a
serem enviadas, ou recebidas, no fluxo das interacdes sociais, independente do grau

de letramento social ou escolar.

Postula Ricouer (2002), em seus estudos sobre os processos de producdo de
textos narrativos, ser necessario considerar que a producdo das significacbes sociais
das experiéncias humanas tornam-se inteligiveis quando as informacdes processadas
sdo integradas a esquemas inerentes a narratividade, cujo fundamento é a intriga. Esse
processo de integracdo, por conseguinte, explicita-se por um movimento desencadeado
por acdes de carater mimético que faculta identificar nos modelos de representacédo das

personagens:
a- pessoas que assumem posicoes de sujeito (s): quem fala — para quem fala;
b- tempo e lugar social: quando fala e de onde fala;

c- 0 conteudo inerente as acdes do falar: o que fala;

d) as razbes do falar: Por que ele fala comigo desta maneira?

Assim sendo, este processo de integracdo, explicitado pela mimese, precisa ser
graduado para que se possa diferenciar a reprodugcdo da criacdo, quando se busca
analisar pecas publicitarias, tendo por parametro os critérios identificados em Barreto

(op.cit), acima registrados.

Esse processo de gradacgéo, compreendido como agdes que asseguram a semiotizacéo
dos conhecimentos de mundo, objetivados por sistemas de codificacdo — palavras-

imagens, ou vice-versa - €, assim, considerado por Ricouer (op.cit):
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»a mimeses como pré-configuracdo de acontecimentos que tém ocorréncia no(s)
mundo(s) e sao percebidos e compreendidos como revestidos de relativa autonomia, ou
seja, ndo é ainda possivel atribuir a eles um grau de ordenacéo que faculte interpreta-
los como totalidade significativa. Cada acontecimento é por um grau de ordenamento
proprio, variavel de acordo com experiéncias de vivéncias de ordem pratica, pois
depende da experiéncia global e diretamente estabelecida entre a pessoa e 0 mundo

em que se insere;

»a mimese como configuracdo de acontecimentos pré-configurados; neste caso, 0S
esquemas de processamento de informacdes pré-figurados demandam por um modelo
de ordenamento por meio de relagbes sistémicas capazes de assegurar conexdes entre
elas, de sorte a se poder atribuir-lhes sentidos. Tal demanda implica um duplo
movimento de estruturacdo e de individuacdo das significacbes propostas por aquele
que produziu as informacgbes e as comunicou a seu outro. Designada configuracao
epistémica, ela ja implica a compreensédo dos quadros da enunciacéo e dos modelos de
enunciados formalizados pelos sistemas de sinais que tém a funcdo de fazerem
referéncia a redes de ordenagdo de conhecimentos socioculturais, cognitivamente

representados, consoante um dado propdsito comunicativo.

»a mimese como reconfiguracdo do mundo configurado, o que implica atividades de
interpretacdo do enunciatario e/ou elocucionario referente as informacdes a ele
enderecadas. Essa inteligibilidade também deve ser compreendida pelo principio da
gradacéo, visto ser ela decorrente da compreensdo e esta implica o reconhecimento
dos significados e, em concomitancia, sua reconstrucdo em relacéo a prépria funcdo da
selecdo deles e reconhecimento do objetivo da acéo interlocutiva proposta. Tal
reconhecimento e ressignificacdo ndo estdo dissociados de experiéncias vivenciadas e
processadas sob a forma de conhecimentos linguisticos e ndo linguisticos, ou seja, de

experiéncias intelectivas e afetivas.

A producdo de sentidos, considerada por esta perspectiva, pode ser explicitada
como possibilidade de resposta interpretativa que incide apenas sobre significados
inscritos nos textos, quando estes funcionam de modo a tdo somente configurar

matizes vagos e fluidos de significacdes nele tematizados. Esses temas sé&o sutilmente
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matizados pelo quadro da enunciacdo que prevé o perfil do enunciatario a quem esses
textos se destinam. Por conseguinte, os parametros de criatividade que orientam a
solugcdo dos problemas propostos ao publicitario pelos produtores da industria-
anunciante para a venda de seus produtos visa a torna-los vendaveis, ou assegurar 0s
seus respectivos pontos de venda. Assim, cabe ao publicitario a producdo de
argumentos persuasivos que, na dimensdo dos procedimentos analiticos do corpus,
foram considerados por estes principios de gradacédo, pressuposto para o tratamento

das acdes interpretativas, pela teoria da mimese.

Justifica-se tal abordagem, por um lado, em razéo do relevo atribuido aos estudos
contemporaneos sobre a mimese, voltados para a ressemantizacdo dos seus
pressupostos, em varios campos dos estudos que tematizam a linguagem pelos marcos
da teoria da acéo. Dentre eles, selecionou-se a aquele que a focaliza na sua relagéo
com o texto, orientando-se pelo pressuposto de a mimese ter como ancora o proprio
conceito de texto que, apesar de posi¢cao consensual de ser ele o objeto de estudos da

linguistica, ndo ha entre eles posi¢do consensual sobre suas inimeras defini¢des.

Neste sentido, pontuam-se alguns pressupostos tedricos referentes a este objeto

de investigacdes que, segundo a perspectiva adotada, o qualificam pelo fato de:

a- 0s textos sempre manterem relagées com outros textos que os precedem, no tempo
e N0 espaco;

b- todos eles se qualificarem, a principio, como um dublé visto ndo haver acado

iniciadora que nao tenha uma precedente para lhe servir de modelo;
c- a mimese de um texto ndo se explicar por um modelo exclusivamente original;

d- nenhum texto ser origem, subjetividade e tampouco objetividade absolutas, mas ele

sempre € um duplo de outro(s);

e- a intertextualidade, por conseguinte, sempre exigir desconstrucdo-reconstrucao
dos modelos precedentes. Por outro lado, tal justificativa se deve ao fato de as

representacdes implicarem o uso de modelos de ordenacdo dos fatos, adequados aos
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graus de veracidade a serem considerados pelos procedimentos analiticos das pecas

publicitarias selecionadas para esta finalidade.

Assim, considerou-se nao poder ignorar a relacdo estabelecida entre os
acontecimentos e as representagées dos mesmos compreendidos como um trabalho de
ordenamento dos sentidos que, produzidos pelo pesquisador, estdo fundamentados em

dados da ciéncia da linguagem do mundo contemporaneo.

3.2.2- As pecas publicitérias e seus temas

Registramos no capitulo que antecede a este 0s parametros quantitativos que
orientaram a selecdo das pecas publicitarias que, a titulo de exemplificacdo, foram
selecionadas pelo pesquisador. Tal selecdo — sempre considerada em relagédo a 149
edicOes diarias do ano de 2007 — remete-se a organizacdo dos eixos tematicos,
consoante critério de frequéncia. (cf. graficos em 3.2). Os eixos tematicos estdo abaixo
explicitados e, agora considerados quanto aos subgrupos dos grupos de usuarios do
metrd, ou publico-alvo a quem sdo enderegcadas as pecas publicitarias, foram, assim,

considerados por este pesquisador:

» Educacdo Superior - cursos de bacharelado, tecndlogos ou técnicos. Observa-se
aumento consideravel propagandas, em torno de: a) 68% a 72%: janeiro e fevereiro; b)
05% a 12%: marco e abril; c) 52% a 75%: maio e junho; d) 98% a 5%: julho e agosto; e)
30% a 20%: setembro e outubro; ¢) 140% a 159%: novembro e dezembro. Decréscimos
em marco-abril e setembro e outubro: encerramento de periodo de matriculas e
transferéncias. Os anuncios destes cursos oferecidos por Faculdades séo intensificados
a partir da 32 semana do més de maio, de sorte a se poder considerar que eles
privilegiam o calendario de vestibulares de verdo e inverno, o tempo estabelecido por
cada instituicdo para prazo de matriculas e/ou transferéncias, ou ainda para periodos
de matriculas de semestres subsequentes, cujas datas sdo divulgadas de forma
reiterada — Publico Alvo: assim, estas pecas sdo enderecadas a estudantes que
concluiram o Ensino Médio e buscam cursar faculdades para se tornarem bacharéis, ou

tecndlogos em uma dada area do mercado de trabalho. Ja as propagandas de cursos
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técnicos sdo enderecadas aqueles que concluiram os ciclos do Ensino Fundamental — o
que ndo exclui os concluintes do Médio — e buscam qualificacdo tecnologica exigida

pelo mercado de trabalho.

» Transporte Particular — as pecas publicitarias referem-se a venda de carros usados:
tipo passeio de diferentes marcas ou fabricantes, produzidos entre os anos de 1992 a
1996. Os indices, considerados por bimestres, oscilam aproximadamente entre: a) 1°
bimestre 25% a 32%; b) 2° bimestre 10% a 12%; c) 3° bimestre 20 a 60%; d) 4°
bimestre 47 a 62%; e) 5° bimestre 39 a 59%; f) 6° bimestre 42% e 48% . Observa-se
que estas pecas registram, normalmente, expressfes grafadas em mailsculas:
LIQUIDACAO TOTAL NA... (nome da rua ou avenida onde esta localizada a revenda de
carros usados) APROVEITE!; TRANSFERENCIA GRATIS; TUDO COM ZERO DE
ENTRADA; OFERTAS ESPECIAIS PARA TAXISTAS E DEFICIENTES FiSICOS - em
tipo reduzido quase impossivel de ser lido, conforme se buscou reproduzir. Publico
alvo: adultos empregados que possam se beneficiar de financiamentos, taxistas,

deficientes fisicos.

» Habitacdo ou Moradia — pecas publicitarias referentes a habitacdo para moradia: a
compra da casa prépria, normalmente com dois dormitorios, no maximo. Os indices,
considerados bimestre a bimestre, aproximadamente, oscilam entre: a) 1° bimestre 12%
a 19%; b) 2° bimestre 29% a 38%; c) 3° bimestre 32% a 62%; d) 4° bimestre 38% a
47%:; e) 5° bimestre 40% a 82%; f) 6° bimestre 59% a 61%.

Publico-alvo: trabalhadores em geral

» Estética — Saude: pecas publicitarias referentes a estética, ou seja, uma das
subareas do campo da medicina cirargica; todavia nenhuma delas para, por exemplo,
correcao de labios leporinos, ou colocacdo de proteses, pois a incidéncia é a cirurgia
plastica, consoante padrdo de beleza divulgado por reportagens ou programas da midia
televisiva que tematizam o “antes” e o “depois”, decorrente do fazer transformador
desse tipo de intervencdo cirargica. Tem-se, neste caso, outra peca voltada para
tratamento de estrias, celulite, drenagem linfatica, vasos, acnes (...) - tratamento da

beleza para rejuvescimento em clinicas de estética. Os indices, considerados bimestre



89

a bimestre, aproximadamente, oscilam entre: a) 1° bimestre: 14% a 15%; b) 2°
bimestre: 5% a 7%; c) 3° bimestre: 2% a 20%; d) 4° bimestre: 4% a 15%; e) 5° bimestre:

9% a 11%; f) 6° bimestre em torno de 10%.

Publico-alvo: o feminino jovem e/ou ndo tdo jovem que busca emagrecer, relaxar ou

retornar ao corpo perfeito, sem o esforco da caminhada ou dos exercicios fisicos, por

exemplo.

Posto isso, passa-se a apresentacdo dos procedimentos analiticos destas pecas,
sem deixar de explicitar dados te6ricos que possam contribuir para um maior grau de
compreensao para os parametros selecionados: a criatividade, considerada em relacéo
aos graus de mimetizacao das representacfes sociais e a técnica empregada para a

elaboracdo de suas respectivas composicdes textuais-discursivas.

3.3- A propaganda entre os fatos e a factualidade: versdes do mundo vivido pelo

mundo possivel

Considerados os estudos desenvolvidos sobre a propaganda, por um ponto de
vista generalista, todos eles sdo unanimes em afirmar que a sua fundacdo esta no
saber usar a linguagem para produzir argumentos persuasivos, por meio de estratégias
de seducdo. Seduzir pelo poder de emocionar é 0 pressuposto que assegura 0S
fundamentos da retérica da propaganda publicitaria do mundo moderno e, para tanto, o
modelo de composicao que tipifica a producédo textual, neste campo, tem assegurado a
publicacdo ou reedicdo de incontaveis livros. Todos eles buscam explicitar os recursos
que, estrategicamente usados pelos publicitarios renomados, trabalham a informacao

de sorte a convencer o publico a comprar um produto ou um servico.

Segundo Leduc (op. cit) o texto publicitario nada vende; contudo, ele € um dos
componentes que contribui significativamente para a venda. Esta € a razdo pela qual a
informacdo que a propaganda oferece sobre um produto ou servico sempre é

condicionada pela venda. Logo, tal tipo de informacao sempre estara assegurado por
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uma necessidade de venda-compra de bens materiais ou ndo materiais, criada pelo

mercado do sistema de producao industrial.

Neste sentido, este sistema mercantil criou o espaco ocupado pela propaganda, e
ndo o inverso, conforme demonstrado no Capitulo I, quando da modernizacdo do
padrdo jornalistico atual, em que noticia e propaganda se auto-alimentam. Para o
publicitario Barreto (op.cit), o leitor de um jornal ou revista ndo esta interessado em
gastar o seu dinheiro; portanto, cabe a boa propaganda, vencer esta resisténcia. Afirma

sera

Criatividade editorial (...) a solucdo do problema de persuasao através
de frases, titulos, textos-palavras. Numa revisao de criacdo, muitas vezes
ela é encontrada pelo diretor de arte, por exemplo, para justificar um bom
layout que Ihe ocorra. Digo isso para ressaltar que esse tipo de solucéo,
tanto quanto a solucdo visual, ndo € monopdlio de nenhuma profissdo
dentro da agéncia: € monopdlio de gente criativa. (...) E claro que, em
seguida a solucdo, a um titulo expresso por alto, rudimentarmente é
imprescindivel a entrada em cena da técnica de um bom redator a fim
de lhe dar concisao, ritmo, fluéncia — o que la seja. Mas atécnica néao
€ criatividade. Ela é posterior a criatividade, posterior a descoberta
da solugcdo (..). E claro também que a maioria das solucdes
persuasivas, expressas em palavra parta naturalmente dos redatores.
Como por fim, também é claro que, em principio, ou em geral 0 recurso
editorial — as palavras — tenha ainda maior forca persuasiva do que
as imagens. (BARRETO, 1982, p. 201-202, com grifo nosso).

Segundo este autor, a criatividade editorial, concebida como aquela circunscrita a
palavra impressa nas pecas publicitarias, é capaz de sozinha, mover montanhas, mas
apenas imagens, ndo. (...). De sorte a ndo se poder considerar a reducdo da
criatividade a procedimentos técnicos referentes ao uso das palavras, na elaboracao de
uma peca publicitaria. A construcdo ou codificacdo de imagens nao é objetivo a ser
alcancado pelos profissionais da area. Neste quadro de consideracfes, Barreto (op.cit)
orienta 0 seu leitor sobre as principais opcdes para se elaborar pecas publicitarias
criativas, capazes de ‘mover montanhas’, ou seja, de fazer o leitor sucumbir a forca
transformadora do produto que é divulgado para vendas. Trata-se de uma forca capaz
de desloca-lo da posicédo ocupada em um subgrupo de um grupo, ou deste grupo para
o de outro subgrupo ao qual ele admira e onde deseja estar, ao tornar-se consumidor

do produto divulgado. Assemelhar-se ao padrdo desejado, despertar, reiterar e/ ou
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intensificar este desejo, apontando possibilidades para realiza-lo pela aquisicado de bens
materiais, ou ndo materiais, é a fungdo da peca publicitéria, veiculada pelas midias, em

geral.

Assim, as opgOes criativas referentes a este uso proficiente da palavra implicam a
producdo de textos argumentativos que visam ao modelo ou tipo de persuasédo em foco,
reforcada pela representacdo da imagem que sempre deve marcar a diferenca entre
estas duas posicdes: aquela na qual o leitor se encontra e de onde constréi suas
representacdes e a outra, onde poderia estar, ou se estivesse, implicaria outro modelo

de representacdo da sua pessoa.

A primeira representacdo do estado, ou situacao inerente a tal estado em que se
encontra — recomendam as normas de cortesia - ndo deve ser reiterada, seja pelo uso
explicito das palavras selecionadas e/ou pela imagem. Trata-se do modelo de
representacdo ao qual a sociedade moderna atribui baixo grau de validagdo e,
consequentemente, de prestigio; razdo por que a construcdo de identidade com este
modelo cria a necessidade de mudanca: fonte do desejo transformador para o estado

ou situacao qualitativamente e socialmente valorizada.

Neste sentido, a sociedade moderna atribui validade ao homem: higienizado,
saudavel, de musculatura semelhante aquela dos atletas, dono de seu meio de
transporte, (carro ou motocicleta), elegante, educado, de comportamento esmerado,
etc. A reproducdo do modelo contrario a este deve ser sutilmente lembrado, apenas
evocado pelas pecas publicitarias, visto que, se o texto produto das informacbes
divulgadas romper com as normas de cortesia e da aparéncia validada pela sociedade
ele ser4 qualificado como grotesco. Esta lembranca sutil implica o saber colocar em
cena as informacdes, organizadas de modo a atribuir relevo ao que é validado pelos
parametros do capital sécio-cultural-econémico, representado e propagado pela propria
midia. Assim, na publicidade, o cenario € projetado pela imagem e pela palavra: a
primeira busca representar aquilo que ela ndo é: o real; a segunda deve representar a
forca do argumento que assegura o poder transformador focalizado pela imagem, como
projecdo do estado futuro. Neste contexto, Barreto (op.cit) oferece ao seu leitor

parametros para observar, compreender e analisar recursos argumentativos
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empregados na composicdo de pecas publicitarias que se revestem de criatividade,

guais sejam:

» Defesa de uma tese — deve-se partir de uma tese ampla, presente nas cognicdes
sociais e deslocar-se para o particular de modo a demonstrar as qualidades do produto
apresentado. Tal procedimento, em termos retdricos, traz consigo um apelo para a

razao do leitor, como por exemplo:

Os problemas da mulher come¢am quando ela comeca a ser mulher
Produto: desodorante intimo

Anunciante Cosamea.

»Humanizacdo — procedimento oposto ao do exemplo anterior; pois, ao invés de

apelar para a razao do leitor, apela-se para a sua emocdo, como exemplificado, em:

Foto: trés menininhas limpinhas, penteadas e com vestidos de chita.
Titulo: Os dias eram dificeis, mas nossa mée nunca nos deixou com roupas
rasgadas.
Produto: maquina de costura

Anunciante: Singer

» Particularizagdo — focalizar uma caracteristica do produto para enaltecé-la, de sorte
gue o relevo dado a ela por alto grau de qualificacdo sera estendido a totalidade do
produto e levard o leitor a considerar as suas enormes vantagens, quando comparado a

seus similares concorrentes, como exemplificado em:

Compare o sal antes de voar — seguido de um texto explicativo sobre o cuidado com a
selecéo do sal que a anunciante oferece a bordo de seus voos.
Produto: transporte aéreo

Anunciante: Lufthansa

» Explicacdo do Produto — apresenta o produto, empregando recursos graficos tais
como setas que apontam partes especificas do produto, seguidas de explicacdes
pormenorizadas. Neste caso, trata-se de produto conhecido do leitor — que sempre o

compra o que conhece — e, por esta razdo, cabe ao anunciante fazer o leitor conhecer o
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produto por suas especificidades, preconizadas como superiores as das marcas

concorrentes.

» Explicacdo do Antiproduto - apresenta a marca do produto anunciado — com
similares no mercado — mas de modo a ressaltar para o leitor os problemas que lhe
advirdo, caso ele ndo opte por aquele da marca anunciada. Busca-se, com este
procedimento, ressaltar a eficdcia do produto anunciado. Para tanto, ao invés de
explicar ponto a ponto o rotulo de um inseticida, por exemplo, opta por explicar os

detalhes de uma barata, de forma minuciosa: publicidade da Baygon.

» Sexo — apresenta frases de duplo sentido como recurso apelativo, como no exemplo

abaixo:

A Olivetti é tdo elétrica quanto sua secretaria
Produto: maquina elétrica

Anunciante: Olivetti

» Evocacéao da Curiosidade — uso de um titulo, de per si, enigmatico, para que o leitor
busque explicitd-lo para si mesmo por meio da leitura de todo o texto que lhe é
apresentado pela propaganda, despendendo esforcos que assegurem a sua adequada

interpretagao, conforme exemplo, abaixo:

A primeira 4gua de colbnia para homens casados
Produto: linha masculina de produtos de toillete.

Anunciante: Monsieur Rochas

»Humor - deve ser usado com cautela, visto que o humor se serve de valores culturais
e/lou pessoais. O exemplo abaixo demonstra uma destas situagdes; gastar dinheiro (um

assunto serio), consoante situacao adequada:

Foto: um homem sendo assaltado.
Titulo: Aceita cheque?

Anunciante: City Bank



94

Naquilo que se refere ao uso e funcionamento de recursos empregados pelo
sistema hibrido de codificacdo na composicdo destes textos — palavras-imagem — foram

identificados os seguintes critérios:

e testemunhal - uso de imagem de pessoa conhecida pelo publico: atores, esportistas,
cantores e /ou artistas consagrados para apregoar as qualidades do produto que
divulga e do qual faz uso, ou recomenda. A celebridade se faz testemunha da
confiabilidade a ser atribuida a ele pelo leitor, na medida em que se coloca como sua
abalizadora, na condicdo de pessoa renomada. Um exemplo desta pratica € a imagem
do jogador de futebol Pelé que, nos anos 1970, divulgava as pilhas Rayovac como as

amarelinhas e o polivitaminico Vitasay.

e criatividade pictogréafica — uso da imagem do produto com pequenos acréscimos
para destacar a sua acado ou o grau significativo da sua funcionalidade, como por
exemplo, a foto de um copo de iogurte dietético que aparece envolto por uma fita

métrica colocada no lugar onde ficaria a sua “cintura”.

Esses usos funcionais dos recursos léxico-gramaticias e imagéticos sao
encontrados em inUmeras pecas publicitarias consideradas criativas, quanto ao uso
simbdlico da linguagem na composicdo de seus textos também qualificados como
criativos. Os dados, acima, por conseguinte, foram tomados como parametro para as

andlises da construcéo textual-discursiva do corpus selecionado.

3.4- Parametros para o tratamento das pecas publicitarias

As analises ja apresentadas, no que se refere as noticias, desvelaram para o
pesquisador que os acontecimentos do/no mundo s&o significativos quando revestidos
de sentidos por meio da estruturacdo a eles conferida pelas praticas de linguagem e
estas sempre implicam uma dada tematizacdo - sempre explicitada por um

procedimento de focalizacdo e da qual resulta a construcao de versdes de mundo.
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Tais construcdes, conforme vem sendo apontado, apresentam graus de
variabilidade, quando consideradas em relagdo ao propdésito que orienta a composi¢ao
dos textos, de sorte que o “aquilo de que se fala” tanto inclui quanto exclui um conjunto
de informacdes que sdo colocadas em jogo, quando do exercicio das praticas
discursivas das quais ndo se exclui a relagdo entre os interlocutores. Por conseguinte,
esse grau de variacdo difere em relagdo as circunstancias daquele que recebe o
conjunto de informacdes veiculadas pelo texto publicitario. Trata-se, portanto, do
designado “universo do discurso” circunscrito a aspectos referenciais da linguagem que,
se, por um lado, faz remissdo ao ato de troca, por outro, focaliza e enquadra
conhecimentos de mundo devidamente filtrados e/ou recortados de uma maneira, mais

OuU menos racional.

Esse processo de filtragem possibilita, segundo Charaudeau (op.cit), reconstruir
representacdes em categorias de sentido. Logo, as concepg¢fes de propdsito e de
acontecimento ndo sdo dissociadas, de sorte a se poder considerar que sé é possivel
atribuir-lhes sentidos, quando estruturados por categorias de linguagem pela
duplicidade que possibilita, ao mesmo tempo, o desdobramento das pessoas em um
eutu, ou tu&eu — mutuamente definidos pelo principio da intersubjetividade -
decorrente dessa dupla posicdo. Tal dupla posicdo é indissociavel do duplo olhar se
refere aquele do sujeito produtor-redator do texto publicitario, neste caso, e aquele do
sujeito-leitor, também produtor dos sentidos atribuidos aos textos a ele enderecados.
De ambas as posi¢des, ou de quaisquer delas, os processos de producdo de sentidos
tém por ancoragem significacdes sociais referentes a experiéncias anteriormente
vivenciadas que asseguram graus de inteligibilidade para processar as informacoes a
serem enviadas, ou recebidas, no fluxo das interacdes sociais, independente do grau

de letramento social ou escolar.

Postula Ricouer (2002), em seus estudos sobre os processos de producdo de
textos narrativos, ser necessario considerar que a producdo das significacdes sociais
das experiéncias humanas tornam-se inteligiveis quando as informacdes processadas
sdo integradas a esquemas inerentes a narratividade, cujo fundamento é a intriga. Esse

processo de integracdo, por conseguinte, explicita-se por um movimento desencadeado
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por acdes de carater mimético que faculta identificar nos modelos de representacdo das

personagens:
a- pessoas que assumem posicoes de sujeito (s): quem fala — para quem fala;
b- tempo e lugar social: quando fala e de onde fala;

c- 0 conteudo inerente as acdes do falar: o que fala;

d) as razbes do falar: Por que ele fala comigo desta maneira?.

Assim sendo, este processo de integracdo, explicitado pela mimese, precisa ser
graduado para que se possa diferenciar a reproducdo da criacdo, quando se busca
analisar pecas publicitarias, tendo por parametro os critérios identificados em Barreto

(op.cit), acima registrados.

Esse processo de gradagdo, compreendido como acdes que asseguram a
semiotizacdo dos conhecimentos de mundo, objetivados por sistemas de codificacdo —

palavras-imagens, ou vice-versa - €, assim, considerado por Ricouer (op.cit):

»a mimeses como pré-configuracdo de acontecimentos que tém ocorréncia no(s)
mundo(s) e séo percebidos e compreendidos como revestidos de relativa autonomia, ou
seja, ndo é ainda possivel atribuir a eles um grau de ordenacdo que faculte interpreta-
los como totalidade significativa. Cada acontecimento é por um grau de ordenamento
proprio, variavel de acordo com experiéncias de vivéncias de ordem pratica, pois
depende da experiéncia global e diretamente estabelecida entre a pessoa e 0 mundo

em que se insere;

»a mimese como configuracdo de acontecimentos pré-configurados; neste caso, 0S
esquemas de processamento de informacdes pre-figurados demandam por um modelo
de ordenamento por meio de relagcbes sistémicas capazes de assegurar conexdes entre
elas, de sorte a se poder atribuir-lhes sentidos. Tal demanda implica um duplo
movimento de estruturacdo e de individuacdo das significacbes propostas por aquele
que produziu as informacbes e as comunicou a seu outro. Designada configuracao

epistémica, ela ja implica a compreensdo dos quadros da enunciacdo e dos modelos de
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enunciados formalizados pelos sistemas de sinais que tém a funcdo de fazerem
referéncia a redes de ordenacdo de conhecimentos socioculturais, cognitivamente

representados, consoante um dado proposito comunicativo.

»a mimese como reconfiguragdo do mundo configurado, o que implica atividades de
interpretacdo do enunciatario e/ou elocucionario referente as informacbes a ele
enderecadas. Essa inteligibilidade também deve ser compreendida pelo principio da
gradacéo, visto ser ela decorrente da compreensédo e esta implica o reconhecimento
dos significados e, em concomitancia, sua reconstrucdo em relacao a propria funcao da
selecdo deles e reconhecimento do objetivo da acédo interlocutiva proposta. Tal
reconhecimento e ressignificacdo ndo estdo dissociados de experiéncias vivenciadas e
processadas sob a forma de conhecimentos linguisticos e ndo linguisticos, ou seja, de

experiéncias intelectivas e afetivas.

A producdo de sentidos, considerada por esta perspectiva, pode ser explicitada
como possibilidade de resposta interpretativa que incide apenas sobre significados
inscritos nos textos, quando estes funcionam de modo a tdo somente configurar
matizes vagos e fluidos de significacdes nele tematizados. Esses temas séo sutilmente
matizados pelo quadro da enunciacao que prevé o perfil do enunciatario a quem esses
textos se destinam. Por conseguinte, os parametros de criatividade que orientam a
solucdo dos problemas propostos ao publicitario pelos produtores da indUstria-
anunciante para a venda de seus produtos visa a torna-los vendaveis, ou assegurar 0s
seus respectivos pontos de venda. Assim, cabe ao publicitirio a producdo de
argumentos persuasivos que, na dimensdo dos procedimentos analiticos do corpus,
foram considerados por estes principios de gradacgéo, pressuposto para o tratamento

das acoes interpretativas, pela teoria da mimese.

Justifica-se tal abordagem, por um lado, em razdo do relevo atribuido aos estudos
contemporaneos sobre a mimese, voltados para a ressemantizacdo dos seus
pressupostos, em varios campos dos estudos que tematizam a linguagem pelos marcos
da teoria da acéo. Dentre eles, selecionou-se a aquele que a focaliza na sua relagéo

com o texto, orientando-se pelo pressuposto de a mimese ter como ancora o proprio
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conceito de texto que, apesar de posi¢cao consensual de ser ele o objeto de estudos da

linguistica, ndo ha entre eles posi¢do consensual sobre suas inimeras defini¢cdes.

Neste sentido, pontuam-se alguns pressupostos tedricos referentes a este objeto

de investigacdes que, segundo a perspectiva adotada, o qualificam pelo fato de:

a- 0s textos sempre manterem relac;c“)es com outros textos que os precedem, no tempo

e N0 espaco;

b- todos eles se qualificarem, a principio, como um dublé visto ndo haver acao

iniciadora que nao tenha uma precedente para lhe servir de modelo;
c- a mimese de um texto nao se explicar por um modelo exclusivamente original,

d- nenhum texto ser origem, subjetividade e tampouco objetividade absolutas, mas ele

sempre € um duplo de outro(s);

e- a intertextualidade, por conseguinte, sempre exigir desconstrucdo-reconstrucao
dos modelos precedentes. Por outro lado, tal justificativa se deve ao fato de as
representacdes implicarem o uso de modelos de ordenacdo dos fatos, adequados aos
graus de veracidade a serem considerados pelos procedimentos analiticos das pecas

publicitarias selecionadas para esta finalidade.

Assim, considerou-se nao poder ignorar a relacdo estabelecida entre os
acontecimentos e as representacdes dos mesmos compreendidos como um trabalho de
ordenamento dos sentidos que, produzidos pelo pesquisador, estdo fundamentados em

dados da ciéncia da linguagem do mundo contemporaneo.

3.5- As pecas publicitarias entre o dito e o ndo dito: o real e seu duplo

Apontou-se, nos registros da pesquisa realizada, que a verdade ndo se faz
categoria sustentdvel para abordagens dos processos de producao e de textualizacao,

orientados pela acdo mimética, visto que ela se qualifica por um carater de duplicidade:
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0O mesmo e 0 seu outro e, se dela desprovido, ndo € possivel falar em conhecimentos,

novas informacdes, ou criatividade; tampouco, em copia.

O fato de estas acdes de linguagem oscilarem numa gradacdo entre graus de
diferencas inscritas em semelhancas, referentes ao que é designado como percepgéo
visual das “coisas no mundo” - que se acredita serem reais porque representadas pelo
ponto de vista social, em relagéo a desvios do foco desse olhar que, embora apresente
desvios do olhar institucionalizado, séo sempre guiados por aquele do social. Neste
sentido, o principio da mimese ndo esta na assimilacdo e sim na diferenca que contribui
para a multiplicacdo das palavras, das imagens, das ideias que ao serem objetivizadas
pelos sistemas de codificacdo, ndo possibilitam torn4-las evidentes. Trata-se do jogo da
auséncia em presenca, ou vice-versa, decorrente da articulacédo signica e dos modelos
pelos quais estas articulacbes sao cognitivamente ordenadas, consoante normas

socioculturais.

Trata-se, por conseguinte, de acbOes que respondem pelos movimentos de
descontrugcédo-reconstrugcdo, inerentes aos processos de produgdo de textos que
destecem-retecem pelos fios de outros textos para construir com eles outros desenhos
no préprio tecido das relagdes humanas, outras imagens. Logo, € na prépria dinamica
do jogo interlocutivo destas relacdes, designado por estudiosos da Andlise do Discurso
(Fiorin, 1999) como “simulacro” que a mimese se desvela, desvelando as pessoas que

se ocultam sob as mascaras dos papéis sociais.

Esse desvelar da pessoa do homem - para além dos seus papéis de sujeito sécio-
individual, epistémico-comunicador, mas no/pelo proprio exercicio destes papéis, em
posicdes sociais distintas — acontece quando a ele se da liberdade para falar. Esta
liberdade, embora vigiada, faculta compreender a mimese, observando como ele, na
desconstrucéo de outros textos dispersos, inscritos na memoria social de longo prazo,
os torna prenhes de novas-outras significacdes pelo uso de velhos recursos de que

resultam outras-novas formas de construir sentidos.
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3.5.1- A construcao da formacédo escolar moderna pela desconstru¢édo do ensino

escolar tradicional

O objeto de analise referente ao tema que se remete ao campo da formacao escolar

brasileira serd a peca publicitaria, a seguir reproduzida.

P
y
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Ressalta-se que as analises serdo apresentadas em sentido inverso daquele
proposto por Barreto (cf. item 3.3), por duas razdes: a) o leitor-pesquisador considerou
relevante o pressuposto de as estratégias de compreensdo-interpretacdo, conforme
postulado por Kintch e van Dijk (1983) serem as mesmas; contudo, aplicadas em ordem
inversa. Assim, Barreto (op.cit) fala na condicdo e da sua posi¢ao de redator; o analista,
naquela de leitor; b) as categorias propostas também foram organizadas em outra
ordem, de modo a se poder considerar o movimento de interpretacdo que terd como

ponto de partida a imagem, de sorte a facultar a construcédo da tese.

» o0 desenho-foto: imagem de um jovem adulto — veste calca jeans, camisa-bluséao e
calca ténis e tem o cabelo cortado e impecavelmente penteado. Sua postura corporal

demonstra coragem e determinacdo embora ele ainda se encontre apenas no inicio da
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subida; esta galgando o segundo degrau de um total de sete. A cabeca erguida

sustenta o olhar que focaliza topo da escadaria
interpretacao

jovem-adulto decidido, equilibrado, conhecedor das normas que orientam conduta
daqueles que tém perfil de pessoas responsaveis, sabem buscar o que querem e onde
0 podem encontrar; embora o que busca esteja no alto e oculto apos a escada. Revela
perseveranca: ndo se deixa abater pelo esforco que despendera para subir 0os cinco

degraus restantes. .

o Escada:

1) relacdo com o passado remoto: este tipo de escada remonta aos primordios da
civilizacdo e, na era pré-colombiana era um importante artefato da arquitetura dos
templos em forma de piramide, cujo topo se fazia representagdo do “universo celeste”
ao qual se tinha acesso por meio da escada. Assim, a escada ocupava, nessa
arquitetura piramidal, lugar externo e central na cultura da civilizacdo maia por
representar o ponto principal do ritual religioso praticado por aguele povo: o sacrificio
humano para apaziguar os deuses, habitantes desse universo celestial. Uma vez
apaziguados tais deuses poderiam oferecer boas colheitas. E neste sentido que durante
a dramatizacao cénica, no momento crucial deste ato de celebracdo, o sacerdote subia

a escada e imolava holocaustos diante da multidao;

2) a desconstrucdo dos sentidos simbdlicos de troca: a escada fazia referéncia a
elementos divinos, visto ser o meio que facultava, por um lado, o sacerdote afastar-se
dos membros do seu grupo para satisfazer aos deuses, oferecendo a eles 0 sangue e a
morte de outros e estes sacrificados, por outro lado, ascendiam de suas condi¢des
terrenas as esferas celestes para alimentar e, assim aclamar esses mesmos deuses

que, em troca, também oferecia aos habitantes da Terra fartas colheitas;

3) reconstrucao dos sentidos simbdlicos de ascenséo e de troca; 3.1) dados para
a reconstrucédo: a arquitetura moderna ndo tem a forma piramidal que possibilitava,

quando da chegada ao topo, a ascensdo ao “universo celestial”’; os que sobem a
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escada nao sdo sacerdotes, mas homens comuns — nao todos, apenas aqueles cujo
perfil foi acima descrito como ‘jovem adulto’. Estes sobem-na por sua conta e risco e,
estando no topo, precisardo encontrar e abrir portas. Nas analises abaixo, buscam-se

dados para complementar o processo de ressemantizacao;

e titulo: A IBIRAPUERA AJUDA VOCE A SUBIR MAIS RAPIDO - distribuido de
modo a se fazer a leitura do alto para baixo, em correlagdo com os degraus da escada
tem-se: o titulo grafado em sentido inclinado e, assim, subdividido em trés linhas: 12) A
(elipse da palavra Universidade) IBIRAPUERA - grafada em um tipo maior e situada
na direcdo do ultimo degrau da escada - funcionando como sujeito gramatical do
enunciado frasal que compde o titulo; 22) AJUDA VOCE A SUBIR grafado em um tipo
menor do que o primeiro e o ultimo fragmento frasal, como o que € predicado ao sujeito
oracional, ou seja: A Ibirapuera exerce o papel social de ajudante na subida, apesar de
o0 jovem adulto ter o perfil acima descrito: quem sera ajudado= vocé; 33) MAIS
DEPRESSA, grafado com o mesmo tamanho de tipos com que se grafou A
IBIRAPUERA, funcionando como modalizador temporal de “rapidez’. um marco da
sociedade moderna, ao qual a midia atribui relevo e também a propria politica
educacional instituida no pais, em busca de mao de obra qualificada para um mercado
em transformacao, que ndo desenvolveu um projeto para tanto: o jovem deve ‘correr
atras do prejuizo’ decorrente da mudanca da concepc¢ao do trabalho que partiu de um
mercado artesanal que se tornou industrial e para o qual ndo had mao-de-obra
qualificada; razédo da necessidade de formacgéo profissional com rapidez e de esta ser
uma responsabilidade individual e ndo social. Todavia, ha ofertas de ajuda; mas

somente para quem a procura. Logo, é preciso saber procurar.

m Foto: computador — simbolo do desenvolvimento da ciéncia da modernidade, uma
invencdo que qualifica a area da microeletrdbnica como responsavel pela principal
revolucéo tecnoldgica do século e que assegurou a comunicacdo mediada romper as
barreiras do tempo e do espaco, de sorte a qualificar a sociedade moderna do século
XXI como sociedade da comunicagdo. Contudo, situado no alto da parede, & esquerda
e desligado, aponta para sentidos que se remetem a nao insercdo do jovem que sobe

as escadas, como alguém distanciado e “desligado do mundo das tecnologias



103

modernas para o qual ele ndo passou. Logo, de nada vale sua postura de jovem adulto,
higienizado, cuja altivez, seguranca e equilibrio sdo compensados pela agilidade e
rapidez necessarias, a fim de passar pelo computador a ele, ainda, inacessivel e, deste

modo, poder alcangar o topo da ‘escada’ com maior eficiéncia.

e 1°titulo: Relacdo de Cursos Oferecidos - Graduagdo Tecnoldgica (em): ¢ Gestao
Ambiental ¢ Gestdo Financeira ¢ Logistica ¢ Propaganda e Marketing ¢ Recursos
Humanos ¢ Rede de Computadores ¢ Tecnologia da Informagdo; sob um traco em
linha horizontal, registram-se as seguintes informacdes: a) Conheca também os
cursos tradicionais; b) Provas tradicionais e agendadas. Logo, a Ibirapuera nao
abandonou os cursos de formacao tradicionais e tampouco o modelo de sistema de
avaliacdo tradicional, apenas incorporou a eles os tecnoldégicos e o0 modelo de prova
agendada: com dia e horario marcado, consoante agenda de quem; do ajudante ou do
ajudado? Se agendado pelo aluno, o sentido de “ajuda” € a de atendé-lo em todas as
suas necessidades de horario, ou seja, a Universidade se adequa aos alunos:
pedagogia, metodologia, didatica, contetdo flexibilizados pelos parametros das
necessidades de cada um; logo, matriz curricular dos cursos e cumprimento de carga

horaria em aberto.

e 2° titulo: Informacdes sobre o acesso a Faculdade: Inscricdes (elipse: para os
Cursos oferecidos estédo) abertas (elipse: e poderéo ser feitas por telefone) 0800 77 25

866 (ou no site) www.ibirapuera.br — Vocé ndo precisa vir a Faculdade para se

inscrever. Logo, o sentido de ajuda é facilitar o seu acesso aos cursos de que vocé
precisa; mas sem despender grandes esforcos ou gastar seu tempo. O servico

administrativo e o contato com o vestibulando nédo precisa ser face-a-face, mas
mediado pela tecnologia ja implantada = ajuda a economizar seu tempo;

e 3° titulo: informacdo sobre o compromisso da ajudante: Universidade Ibirapuera
compromisso que sera além da Universidade: com a agilizacdo do seu tempo de

subida e a sua qualificacdo técnica para o mercado de trabalho.


http://www.ibirapuera.br/
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e 4% tjtulo: informacdo sobre dia da prova de selecéo e término das inscricdes:

v" Prova dia 27/06

v Inscricdes até amanha.

e 5° titulo: informac&o sobre os cursos oferecidos — Na Ibirapuera os Cursos de
Graduagdo Tecnoldgica (elipse: ‘tém duragcdo’) de dois anos e dois anos e meio,
oferecem um certificado a cada semestre e um diploma no final. Uma vantagem para
vocé que, enquanto aprende, ja pode ir conquistando seu espaco no mercado. E vocé
ainda recebe um computador em sua casa. * Confira regulamento no site. - ou
seja, vocé recebera 3 certificados e um diploma, se optar por um curso de dois anos,
ou 4 certificados e um diploma, se optar por um de dois anos e meio. Logo, a ajuda
equivale a quantidade de certificados para o ajudado ir comprovando para o
mercado, a0 mesmo tempo em que estd cursando um deles, seu grau de
proficiéncia, quanto ao dominio de habilidades dele exigidas no emprego, ou para
assumir/ascender a posicdes ou cargos para 0s quais sdo exigidas qualificacbes

superiores aquelas que ele ndo tem no momento.

A estas ofertas acrescenta-se, ainda, um computador; mas neste caso, o aluno
devera conferir o regulamento no site da Universidade - informacdo grafada em tipo
extremamente minusculo que, se nao lida, podera fazer crer que todos os matriculados
serdo contemplados com um deles e, diferente do que estd na parede, podera ser
ligado e colocado em lugar adequado para uso, Embora ndo haja informacédo sobre os
critérios para receber tal objeto: o aluno que mais se qualificar nos cursos, um
computador para cada turma de cada curso? Por conseguinte, a vantagem € nao
perder tempo e, ainda, poder ganhar um computador para uso proprio: duas das
oferendas que a Ibirapuera doa a todos eles e a possibilidade de uma terceira.
Quanto aos certificados e diploma — moeda de troca — 0s custos estardo inclusos
nas mensalidades de cada curso, cujos valores ndo sao divulgados. Em sintese,
as oferendas séo: quantidade, rapidez e computador — duas qualidades dos homens-
maquinas da modernidade e o objeto que se precisa ter e dominar suas fun¢des, para
se inserir na contemporanea moderna que atribui validade apenas aos que tém dominio

das qualidades e das func¢des do objeto a ser doado.
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o Escada: ressemantizacdo - este processo implica mudanca de ritual e,
consequentemente, dos sentidos simbdlicos atribuidos aos papéis sociais em

razdo do modelo de formacgéo sdécio cultural moderno. Tem-se, hoje:

¢ espaco social e campo dominante das significacdes: o mundo do mercado

globalizado, cujo suporte sdo as novas tecnologias;

¢ céu = lugar no qual se situam outros planetas, em fase de exploracdo por aqueles
que inventaram e tém dominio dos novos conhecimentos que possibilitaram a
existéncia dos novos objetos voadores que dao acesso a tais planetas. Nele ndo mais
existem deuses, mas homens que buscam explorar estes “planetas desconhecidos”.
Estes homens sdo os burgueses — 0s pés-de-vento, os que estdo de passagem pelas
aldeias da Terra, os que progridem na vida, por saberem usar as descobertas de outros
homens. Quando passam pelas aldeias contam o que viram, 0 que sentiram e criam a
expectativa de que todos poderdo ver e sentir, se sairem do mundo limitado de suas
aldeias e delas se deslocarem para os grandes centros (cidades, laboratorios,

universidades: lugar onde se pode ter acesso a conhecimentos universais);

¢ universidades: templos que, dotados de escadarias, conduzem aqueles que as
sobem, com determinacgéo, firmeza e perseveranga ao conhecimento: saber transmitido
pelos cientistas-professores ou tecndlogos e técnicos, em tempo exiguo, ndo mais por
professores. Este templo, ndo mais é sagrado; pois, tornou-se um lugar ocupado por
mercadores: aquele do mundo moderno que reconstruiu suas tendas pelos marcos da

arquitetura e da engenharia moderna.

¢ papéis sociais: 0 sacerdote de ontem € o mercador de hoje: um homem invisivel que
se faz representar pelo papel de ajudante — aqueles contratados por ele para operar o
sistema de ajuda — expor e vender suas mercadorias, nas tendas do mercado, onde o
foco € o cliente; razdo pela qual a pega traz apenas a imagem do “cliente”. o ajudado.
Cabe ao ajudante oferecer e negociar a mercadoria por meio de ofertas vantajosas
ao cliente, fazendo-o acreditar que saira lucrando mais em uma tenda e ndo em outras.
Assim, o0 ajudante deve ter habilidades para vender mercadorias similares aquelas

oferecidas por outras tendas, ajudando o cliente a escolher aquilo de que necessita, ou
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acredita necessitar. No campo da Educacédo, a ajuda esta circunscrita ao aprender a
desenvolver habilidades que facultem ao ajudado ascender ao mercado de trabalho,
por meio da escada que ele se predispds a subir. Tais habilidades lhe facultardo
desenvolver um comportamento validado pelo mercado: rapidez e quantidade. Os
outros valores exigidos e socialmente validados, conforme descrito no perfil do jovem-
adulto, por eles respondem aqueles que devem se ocupar do letramento social; pelo
escolar, responde a universidade que a ele oferece uma escada para esta modalidade

de ascensao social.

¢ Escada: sentido simbadlico = subir na vida rapidamente = ingressar ou manter-se no
mercado de trabalho para ter acesso a cidadania = torna-se um habitante da cidade e
ser um cidadao e ndo um simples transeunte de seus espac¢os publicos; logo, o trabalho

qualificado faz do transeunte um cidadéao.

® Marco das cogni¢cBes sociais da modernidade = a) E preciso ter cidadania para
ser habitante da cidade; b) modelo ressemantizado: E preciso saber ser cidaddo para
ocupar lugar e posicao nos lugares que qualificam o espaco publico da cidade — portar-
se como homem responsavel: aquele que cumpre seus deveres e, por isso tem direito a
voz; que sabe fazer uso da liberdade responsavel; que sabe ser justo: age consoante
as normas sociais, na condicdo de sabio: homem que mais ouve do que fala: procede
de modo critico-reflexivo, sem deixar de ser afetivo, digno; sabe o que dizer, como
dizer, a quem dizer e onde dizer = Educado, consoante cultura que o hominizou, tornou-
0 um animal socio-politico-cultural: um ser pensante-comunicante (Arendt, 2005); mito =
progresso inscrito na dinamica das tecnologias em continua mudanca: rapidez para nao

perder a oportunidade das ofertas.

Neste contexto de leitura interpretativa, apresentam-se pelos resultados das andlises,

tendo por parametro o uso de recursos argumentativos propostos por Barreto (op.cit):

» Tese ampla: Para subir na vida é preciso aprender ser rapido e saber aproveitar as
oportunidades para delas tirar vantagem — Tese implicitamente defendida pelos
sentidos simbdlicos da palavra escada, formalizada no texto pelo desenho da escada e

pelo uso das expressdes “‘mais rapido”, “oportunidade”, “vantagem”. Associagdo que
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possibilitou a elaboracéo da tese implicou o deslocamento para cada um dos titulos, na
particularidade das informacdes por eles veiculadas. Antitese: para ser um homem da
cidade € preciso ter sabedoria e esta ndo se circunscreve ao aprender a ser
oportunista: ter habilidades referentes a rapidez; mas exige a construcdo de grau
significativo de socializacdo e sociabilidade. Sintese desse modelo de representacao
social da sociedade moderna: O mundo € dos espertos, daqueles que sabem tirar
vantagens das oportunidades oferecidas a todos = conhecimento socialmente
compartilhado. Observa-se que a amplitude da tese defendida estd condensada no
primeiro titulo: A Ibirapuera ajuda vocé a subir mais rapido; contudo, ela é
didaticamente expandida nos outros quatro titulos subsequlientes ao primeiro,conforme

apontam as interpretacdes acima.

» Humanizacdo — nenhum dos titulos analisados ativa modelos de interpretacdo que
exigem do leitor grau significativo de intelecgéo; tampouco de afetividade humana, mas
tdo somente modelos daquilo de que ele necessita para ascender ao mercado de
trabalho: formacéo tecnolégica; circunscrevendo os processos de humanizacdo ao
homem-maquina: modelo de trabalhador do mundo contemporaneo do mercado
industrial global = capital apenas econdmico. Tal modelo lhe é proposto como
possibilidade de reducionismo dos processos de humanizacdo (letramento

instrumental).

» Particularizacéo: focaliza o produto vendido — conhecimentos na area das novas
tecnologias — e 0 enaltece pelas suas propriedades quantitativas: numero de cursos,
quantidade de certificados e diploma, de sorte a qualificar o ajudante pela agilidade,
rapidez e capacidade de oferecer muito em pouco tempo: as vantagens do ensino
superior moderno, conforme interpretacdo das pecas. Outro dado particularizante é a
oferta do computador “para vocé estudar em casa”; logo, este é o lugar onde o jovem
ird estudar, na sua propria casa e ndo na Universidade: sua funcdo é apenas a de
ajuda-lo a subir na vida. Logo, subir financeiramente na vida é mais facil na

Universidade Ibirapuera.

» Explicacdo do Produto — apresenta o produto, empregando como recursos graficos

tipos de impressao diferenciados, tamanho grande — para qualificar o produto
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anunciado pelas suas especificidades, em contraposicdo a dos concorrentes — em
correlacdo ao tamanho pequeno do mesmo tipo gréfico: informagbes que ndo fazem
referéncia ao produto, mas as qualidades validadas pelos marcos das cogni¢cdes
sociais. Determina, em cada titulo, as partes especificas do produto pela marca

anunciada e por meio de explicacdes pormenorizadas.

» Evocacdo da Curiosidade — uso de um titulo, de per si, enigméatico, para que o leitor
busque explicita-lo para si mesmo por meio da leitura de todo o texto que tem diante de
si, despendendo esfor¢cos que assegurem a sua adequada interpretacdo: oferta de um

computador.

» Criatividade pictografica — uso da imagem do produto com pequenos acréscimos
para destacar a sua acdo ou o grau significativo da sua funcionalidade € um dos
critérios a que se refere Barreto (op.cit). Conforme demonstram as andlises, a imagem
do produto, quanto a sua pictografia € dada por uma cena figurada do jovem subindo a
escada que o conduzira, quando alcancar o seu Uultimo degrau, o prédio da
Universidade, na sua materialidade arquitetdnica. Assim, a escada onde o jovem se
encontra — entre 0 seu segundo e o terceiro degraus - é externa ao prédio da
Universidade que, em a alcancando — depois de transpor a sua porta — por meio de
inscricdo agendada para o vestibular, de se submeter a prova tradicional ou agendada
de selecdo e efetuar matricula — subir na vida. Por conseguinte, a Universidade € a

garantia da sua ascensao social. Se a escada é do seu prédio, ela é a garantia.

Os resultados das analises desta peca publicitaria possibilitam, ainda, considera-la
quanto a disposicdo da imagem e os diferentes enunciados aos quais designamos
“titulos”, ou seja, quanto a elaboragdo do layout, consoante estudos desenvolvidos
sobre o tema por Kress & Leuwent (1996). Para estes pesquisadores, ha uma
intrinseca relacdo entre o texto escrito e a imagem grafica, na composicdo do layout.
Observa-se que, na peca analisada, as principais informacdes estdo dispostas na
designada “orelha da pagina”: no lugar onde o leitor, a0 manusear as paginas do jornal,
terA de pegar. Tal procedimento faz com que o leitor focalize e, necessariamente,
desvie sua atencdo para este ponto do texto publicitario; razdo pela qual € neste

mesmo ponto que as informacdes divulgadas sobre um produto séo revestidas de maior
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carga significativa. Assim, a imagem funciona apenas como ancora para reforcar o
sentido de tais informacdes. Esta estratégia € comprovada na peca analisada, pelo

seguinte fragmento da totalidade do texto:

Na Ibirapuera, os cursos de Graduagdo Tecnoldgica de dois anos e dois anos e meio,
oferecem um certificado a cada semestre e um diploma no final. Uma vantagem para

vocé que, enquanto aprende, ja pode ir conquistando seu espago no mercado.

E vocé ainda recebe um computador para estudar em casa.

3.5.2- Aconstrucdo da individualidade pela desconstru¢éo da sociabilidade

A peca publicitaria, a ser analisada a seguir esta inserida no contexto de um
modelo de formacé&o socio-cultural - econdmica que faz remissao a transformacao do
homem citadino da metropole paulistana. No espaco desta transformacdo de uma
regido desmatada e densamente povoada da metropole em megalépole, é preciso
considerar que a Sao Paulo contemporanea, a semelhanca de outras metropoles, do
mundo moderno, continua crescendo pelo marco do desenvolvimento industrial.
Todavia, este crescimento situa-se na ocupacdo do seu subsolo para possibilitar o
transporte publico dos paulistanos, ou para o alto, para oferecer moradia a seus

habitantes. Desse crescimento vertical, e nele, tem-se a profundidade e a espessura da
massa apenas mensuravel pelo antepositivo pelo super ou pelo hiper: o primeiro de
origem grega, o segundo, latina. Dos latinos romanos, herdamos o hiper que
transmudamos em significacdes que formalizamos por meio de sobre, em cima de, por
cima de, por causa de, por meio de, por causa de, a respeito de, para podermos

dizer algo arespeito de, durante certo tempo.

A quantificacdo do super atribuida a sua populacdo, conjuga-se com todas estas
preposicdes para fazer referéncia a organizagdo do espaco por ela ocupado, durante o
processo acelerado da industrializacdo do pais, cujo marco mais acentuado esta na
implantacdo da industria automobilistica, no entorno da metropole. A superproducao de

veiculos automotivos, associada ao capital sécio-cultural - econdmico do préprio povo —
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transmutado de aldeédo a cidadao — fez do carro o sonho a ser realizado: o ideal da sua
propria modernidade, pois ndo basta ocupar lugar no espaco moderno, sem ser

moderno.

De acordo com o0s antrop6logos ndo se pode ignorar 0s matizes culturais daqueles
gque constituem o substrato da prépria cultura brasileira: coletores e cacadores nativos
da prépria América ou da Africa, bem como o comportamento migrante que faz do pais
um lugar para onde se vem, ou de onde se vai, de sorte a se poder por ele passar, nele
estar, ou nele ficar. Esse territorio de travessias, ancoradouro de todos os homens do
mundo, faz da Sao Paulo brasileira porto seguro e porto de passagem de todas as

regides do pais, ou do mundo.

E neste contexto que o carro se reveste de sentidos amplos que o torna um objeto
magico, neste mundo de progressos por facultar o regresso ao préprio siléncio, no
entorno do burburinho, no qual a individualidade é preservada. Todos o desejam e dele
necessitam. O seu certificado de compra e venda, o de licenciamento do veiculo e a
carteira de motorista identificam na esfera publica este espaco individual comprado,
ainda que seja por longos financiamentos e a juros exorbitantes que exigem de muitos

a abstencdo de outros bens imprescindiveis.

Neste aspecto financeiro ressaltam os economistas que 70 a 80% das transacdes
comerciais dos pontos de revenda da industria automobilistica operam com
financiadoras cujos empréstimos asseguram o indice cada vez mais acentuado deste
bem material, embora o de motocicletas tenha tido, nos Ultimos anos, crescimento mais
acelerado. Contudo, é a partir de 1993 — ap0s trés anos de continua reducédo de tarifas
dos impostos que incidiam sobre a producdo e venda dos carros — que 0 preco destes
veiculos se tornou mais acessivel a chamada “classe média baixa” e, ao povo, em
geral, acentuando significativamente a venda dos chamados “carros usados”. Fato que
faz do “velho fusca” e da “amada brasiia” uma realidade nas ruas e estradas
brasileiras: dois marcos do chamado carro popular brasileiro, cujo motor é de mil

cilindradas — menor poténcia entre os automotivos.
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Estas consideracdes, associadas a reducdo da espacialidade e uso dos lugares
publicos, ocupados no sentido horizontal do solo — cada vez mais indisponivel para a
circulacdo na cidade — a sua defasada estrutura e a investimentos publicos insuficientes
na area dos transportes urbanos (trens e énibus) — fez do carro a principal ferramenta
de trabalho e de lazer do paulistano, sejam eles jovens-adultos, ou adultos-jovens,
velhos e/ou idosos: fato que justifica a seu alto indice de publicidade na midia impressa,

como € o caso do tabléide em foco, cujas s publicitarias séo reproduzidas abaixo:
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O esforco despendido pelo pesquisador, quanto aos critérios propostos para a analise
desta peca, apontou a inadequagdo dos mesmos em relacdo as categorias
selecionadas. Tais pecas publicitarias estdo qualificadas pela sua similaridade com o
leitmotiv do comércio de massa brasileiro, como aquele consagrado pelas “Casas
Bahia”, por exemplo, onde a auséncia de recursos linguisticos os faz pouco, ou nada,

significativos para a abordagem do tema. Assim, tem-se:

¢ Fotografia: carros usados de varias marcas: ano 91 a 98 para venda no ano 2007:

data da publicacdo do anuncio; em fotos reduzidas que possibilitam observar a

auséncia de marcas de batidas: lataria “perfeita”;

» Criatividade pictogréfica: se esta é explicitada pelo uso da imagem com pequenos
acréscimos, para destacar o grau significativo da funcionalidade do produto, neste caso
o reducionismo da imagem aponta para a inexisténcia desta estratégia. Acrescenta-se
gue a funcionalidade de um carro é dada pela eficiéncia e qualidade do estado do seu
motor e lataria; contudo, estas informacdes sdo canceladas em todas e quaisquer
outras pecas publicitdrias de revenda de usados. O que se observa nas imagens é
apenas a parte exterior destes veiculos, cujas latarias estdo em perfeito estado: sem
qualquer arranhdo ou sinal de possiveis batidas, o que pode levar o comprador
inexperiente em mecanica a ser ludibriado. Assim, o que ele podera estar comprando,
ndo serd o carro desejado e tampouco aquele que lhe servir4 de transporte diario — o
atil podera vir a ser o indtil, ou como diz o povo, pelo marco de sua memoria de longo

prazo: “por fora bela viola, por dentro p&o bolorento”.
Interpretacéo - titulos em gradacéao grafica e registro de informacdes
o titulos para:

» Apresentacdo do Produto: a) tipos graficos menores dentre todos, em negrito e
no entorno de cada foto - ano; marca; numero da chapa dos veiculos — em razdo da
proibicdo de circulacdo de todos os veiculos existentes na cidade, consoante sistema
de rodizio deliberado pela Prefeitura, cujo critério é este numero: veiculos de chapas de
ndameros pares nos dias pares da semana; os de numeros impares, ao inverso; o

numero de prestacfes mensais entre 48 a 60 vezes; a remissdo a Tabela (elipse: de



113

precos JT = Jornal da Tarde; b) Tipos graficos maiores e em cor vermelha - um
traco sobre o valor total de cada marca e ano, divulgado pelo jornal para compra e
venda, em tipo maior, significando “corte o preco a vista”, é situado acima do valor de
cada prestagdo: entre R$299,00 reais (abaixo do salario minimo da época: $ 389,00) a

439,00 reais (50,00 reais acima do minimo), em tipo maior e sempre a direita da pagina.

» Explicacdo do produto — se o produto ndo é explicado pela criatividade pictogréfica
€ tampouco por suas funcdes, de sorte a diferencia-los dos concorrentes, mas apenas

pela aparéncia, a explicacdo esta circunscrita as condicbes propostas para a
transacdo de compra e venda. Tais condicdes sao registradas por meio de tipos

graficos bem maiores do que aqueles registrados no item anterior, na cor branca, cujo
destaque é dado por coloracdo de formas retangulares, delimitadas por fundos
coloridos em cor rosa-escuro (Pink), ou verde-musgo. No caso de se usar estas cores
para anunciar o pre¢co da mercadoria, o fundo tem a forma de balbes azulados: a

mesma cor do céu — espaco etéreo visto, mas ndo alcancado.

» Evocacdo da curiosidade: o produto: o carro zero km — é evocado pelo uso do
tipo grafico pequeno na cor branca, igual ao ja descrito no item “a”, para apresentar o
produto, mas em baldo que tem a cor verde-folha e a esquerda da pagina, cujo texto
informa o melhor preco, as menores taxas de juros e o convite: Venha conferir!, ou
‘venha conhecé-lo e ndo compra-lo” — como diz o registro da memoaria popular: “olhar

com os olhos e lamber com a testa”.

» Particularizacdo da venda, ndo do produto: descartado pelo dono anterior que o
substituiu, seja como entrada de um zero km, ou vendendo-0 nestas revendas para
adquirir outro, de outra marca, ou modelo, em algumas delas que sao apenas
revendedoras — como a Ventuno dos exemplos analisados, com varios enderecos em
diversos bairros da cidade: sempre anunciados em letras do tipo “garrafal” (o maior de
todos eles, respectivamente seguido do nome da rua, do numero da loja e do(s)
telefone(s) de cada uma delas em cada bairro, em tipo reduzido, tamanho médio).
Trata-se, portanto de um anti-produto, se comparado ao zero km. Assim, ao cliente
apresenta-se apenas a facilidade de pagamento, o baixo valor das prestacfes mensais,

o financiamento a longo prazo, a transferéncia gratis, tudo com zero de entrada. E,
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como cortesia o tanque cheio e/ou um CD Player Keenwood. Todas estas
qualificagcbes e vantagens das transacoes, situadas a direita da pagina, ressaltadas as
palavras, acima negritadas, grafadas em maildscula e em tipo médio, bem legivel. No
rodapé de cada anuncio informa-se em tipo negrito um pouco além do minimo legivel,

a aceitacao de carta-crédito por telefone, sem intermediarias, sem valor residual.

»Humanizacdo do produto: se considerarmos os dados acima apontados — a)
ocultamento das condi¢cfes do funcionamento do motor, na totalidade de suas pecas; b)
as latarias impecaveis; c) o produto ter se transformado em um subproduto pelo uso e
desgaste do objeto; c) a possibilidade de mudanca de quilometragem dos veiculos para
reduzi-la; d) o 6cio desse tipo de comércio popular, quando ha reducdo de taxas de
impostos (IPl) e se tem condicdes de comprar um zero km; e) estas revendedoras
divulgarem as facilidades da compra e ndo o produto; e) estes anuncios mais se
assemelharem a catalogos de compras; f) nenhum uso de recursos léxico-gramaticais
fazerem referéncia a “seguranca” do novo proprietario ou de sua familia; g) no tipo de
cortesia, pode-se afirmar a inexisténcia de quaisquer dados que possibilitem fazer
remissdes a esta categoria: 0 homem. Ressalta-se que o reforco que se pode dar a
esta afirmacdo é dada pelo tracado do perfil do publico-alvo: a) todo e qualquer
trabalhador, usuario do metr6, cuja renda mensal faculta assumir o valor das
prestacdes; b) aqueles que sdo parentes, amigos de taxistas para quem é oferecido
‘taxi toda linha 0 km”, ou “ofertas especiais para taxistas”, registrados em tipos
grandes de letras maiulsculas; c) estas ofertas especiais sdo extensivas a deficientes
fisicos: também grafadas em letras maiusculas, mas em tipos tdo pequenos cuja

legibilidade exige alto grau de esforco do leitor.

» Tese defendida: preserve sua individualidade tdo desejada - mesmo que seja em

suaves, mas longas prestacfes, acrescidas de juros - NOs, as lojas de revendas,
oferecemos a vocé esta oportunidade imperdivel. Antitese Abandone o uso do

transporte publico de massa (ndo viajar em pé, nao ser comprimido, espremido por
corpos de desconhecidos e, muitas vezes, mal cheirosos). Neste sentido, a “liquidagao
total”, estampada nos anuncios, é designada entre o povo por feira ou “desova” de

usados.
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Ressalta-se que a formacéo da pessoa, na dupla perspectiva de sujeito individual-
social, ou vice-versa, esta compreendida no titulo pelos pressupostos de Gorz (2004)
para quem todo e qualquer problema que se coloca quanto ao grau de socializacdo do
homem moderno deve ser considerado quanto ao proprio modelo instituido de
sociedade. Assim, o excesso de socializacdo de informacgdes, de produtos, de meios de
transmissao, etc., na sua variedade e variacdo, é o principal obstaculo que impede a
formacdo e a autonomia da pessoa como sujeito individual. Pontua o fato de que a
socializacdo se sobrepor a sociabilizacdo se deve ao fato de a educacdo haver perdido,
na sociedade moderna, a sua funcdo de sociabilizar criancas e jovens. A aprendizagem
implica necessariamente o desenvolvimento de habilidades de linguagem, de sistemas
empregados para a sua codificacdo; contudo, ndo se pode querer fazer acreditar que
tais habilidades podem ser dissociadas dos processos referenciais e inferenciais que
tém por ancoragem o0s conhecimentos arquivados no marco das cognicdes
socioculturais, de longo e curto prazo. Assumir tal postura € defender os pressupostos
de uma educacao instrumentalizadora pelo excesso de socializacdo e, assim, ignorar a
necessidade de sociabilizacdo. Para sociabilizar os humanos é preciso que eles
aprendam a fazer nascer em cada um deles o individuo, a responsabilidade por si e
pelo seu outro, fazendo-se sujeito das préprias relacdes interativas com o mundo e tudo
0 que nele significa. Tal capacidade ndo pode ser ensinada; pois, ela deve ser
provocada e s pode nascer das relacdes afetivas com a pessoa de referéncia que lhe
oferece o sentimento de que nasce o ser amado, no qual se pode depositar confianca
em sua capacidade de aprender, de fazer compreender, de comparar-se aos demais,
de aprender a se auto-estimar, por ser estimado por outrem. Logo, a vantagem e a

esperteza sao fatos de socializacdo e nao de sociabilizacéo.

3.5.3- A construcdo da possibilidade da casa propria pela reconstrucdo da

imagem da mulher moderna

A peca publicitaria abaixo faz referéncia a concepg¢do genérica de habitacao,
compreendida como lugar para onde os seres humanos se recolhem, para focalizar a

concepcdo de casa e/ou apartamento como lugar habitado por uma ou mais pessoas
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adultas e seus familiares, como morada ou residéncia — morada = significacdo de
permansividade do lugar em que se habita: endereco fixo; residéncia = significagdo
transitoria, por ndo implicar, necessariamente, o significado de residir com a familia:

pensdo, hospedaria, hotel.

Nesse sentido, o chamado sonho da casa propria habita o imaginario dos
brasileiros que, por viverem “de aluguel’ residem, mas ndo moram, visto que o valor do
aluguel varia em funcdo da oferta e da procura de imoveis, dos reajustes decorrentes
de taxas de juros — nem sempre proporcionais aqueles dos salarios — ou das
necessidades do proprietario que, normalmente o tem como renda complementar de

sua aposentadoria, sempre em decréscimo a cada ano que vive nesta condicao.

Por conseguinte, o “viver de pagar aluguel’ € submeter-se ao estado de residente,
de mudancas que, muitas vezes acarretam problemas de locomocao para todos os
membros de uma familia — dentre eles a escola das criangcas. H4 ainda, um fato
relevante a ser ponderado: o cidadéo precisa de moradia para endereco fixo, de sorte a
se poder identifica-lo como individuo, mesmo em uma sociedade de massa. A mudanca
de endereco é sempre um grande transtorno, principalmente, para o envio de boletos
dos pagamentos a prestacdo. E neste contexto que as andlises da peca publicitaria, a

seqguir reproduzida, foi interpretada.
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As analises apontam para o0 modelo dos recursos pictoricos e linguisticos,conforme
descrito na apresentacdo das pecas pela sua tematizacdo e publico-alvo (cf. 4.2.2).
Assim, 0 que nela se acrescenta é a prova testemunhal e a reconfiguracdo da tese,
pelos matizes significativos do tema: dados que serdo explicitados abaixo, de modo a

se evitar reproducéo de informacdes ja consideradas.

» prova testemunhal pelo marco de uma histéria de humanizacdo - uso de
imagem de pessoa conhecida pelo publico, no caso, a jovem Grazi Massafera: uma das
participantes, do reality show Big Brother Brasil — programa produzido e veiculado pela
Rede Globo de televisdo, canal 5 da TV: uma concessao do poder publico brasileiro ao
jornalista Roberto Marinho. Vencedora de um concurso de miss Parana, em 2004, e
aspirante a carreira de modelo-atriz antes de sua participacdo no referido programa
global, desde o inicio de sua participacdo no Big Brother Brasil, a jovem Grazi — uma
figura longilinea, de olhos claros, cabelos loiros, oriunda de uma familia de parcos
recursos financeiros e baixo grau de letramento escolar, em razdo desta sua condi¢cdo —
mostrou-se e se fez representar pelo publico como uma pessoa simples e solicita.
Estrategicamente e sempre que possivel, relatava lembrancas de sua infancia e
juventude evocando a figura de sua mée para ressaltar as dificuldades de sua condigéo
de trabalhadora rural e costureira para alimentar os filhos. Este perfil criou entre ela e o
publico um alto grau de empatia e, embora ela tenha sido a vice-campea do jogo, ao
término do programa foi convidada para protagonizar uma diversidade de campanhas
publicitarias e, ainda participar como atriz de novelas na propria Rede Globo. E neste
contexto que a jovem Grazi tem feito campanhas para a L'Oreal de Paris e para

shopping Centers situados em bairros nobres da capital paulista.

Paralelamente, no ano de 2007, a construcdo civil vive, na capital paulista, seu
tempo de maior expansao, muito embora jA se prenunciasse, no Ultimo més daquele
ano a crise financeira mundial Neste contexto de crescimento imobiliario, a construtora
Goldfarb, reconhecida pelo alto padrao de seus iméveis localizados em regides
privilegiadas da cidade langca um projeto de construgdo popular. Na publicidade deste
empreendimento a imagem de “musa popular’de Massafera funciona para representa-la

como simbolo de ascendéncia social, pelo esforgo e persisténcia aprendida no espaco
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da sua sociabilidade representado por sua méae: o eixo em torno do qual os filhos foram
formados — valorizagdo das relacdes familiares voltadas para valores tradicionais das
familias aldeas rurais: vencer na vida por meios licitos, sem perder a humildade e a
dignidade. Retomando os pressupostos de Kress & Leuwent (op. cit), sobre a relagéao
necessaria entre texto e imagem, e a funcdo de um ou de outro para a interpretacdo da
peca publicitaria, em relacdo ao lugar ocupado, tem-se a imagem de Massafera situada
na “orelha da pagina”, lugar para onde o leitor forcosamente tera que olhar para poder
virar a pagina. E esta imagem, assim localizada, que sustentara os sentidos a serem

atribuidos ao texto.

A projecdo do modelo de representacdo relembrado e fixado por Grazzi €
transferido para o imOvel, de sorte a assegurar a sua identificacdo com a “imagem” que
o comprador faz de si: a de lutador (a) - um (a) passageiro (a) do metrdé que com Grazi
se identifica pela histéria de vida, capaz de adquirir a tdo sonhada “casa proépria”,

mesmo que por meio das condi¢cdes de pagamento e financiamento.

Para o universo feminino que antes era apenas interpretado por meio da figura da
“futil dondoca”, da “mée de familia”, ou da “sirigaita” surge alguém que representa as
mulheres como profissionais, quer sejam elas qualificadas ou reconhecidas na
sociedade quer sejam profissionais andbnimas do campo ou da cidade. Ressaltamos
que a inexisténcia de qualquer enunciado verbalizado por Grazi, € uma estratégia de
producdo de sentidos que ativa, na memaria de curto prazo do leitor a histéria real de

uma heroina pés-moderna.

»Tese defendida — A responsabilidade e a persisténcia, associadas a dignidade,
asseguram a mulher comum ascender na escala social com qualidade e mover o
mercado imobiliario que com ela passou a identificar-se, tendo em vista o grande

numero de lares chefiados pela figura feminina na atualidade.
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3.5.4- A construcédo da juventude pela desconstrucao da velhice

A distancia que separa o conteudo do vocabulo ancido — empregado na Grécia
Classica para designar os idosos pelos marcos da sabedoria, hoje fora de uso — e o
conteudo do vocabulo velho, de alta frequéncia, nos tempos modernos, para designar o
idoso como homem improdutivo, descartavel no mercado de trabalho, por um lado: a)
criou para os idosos sentidos que se referem a objetos descartaveis, inateis; b) tais
sentidos instituiram a crenca de que, ap0s 0s quarenta anos — para aqueles que tém
baixo grau de letramento social e escolar - € impossivel se manter inserido no mundo

do trabalho.

Entretanto, nesta idade e, para aquele que sempre se ocupou do trabalho bracal,
em razdo do grande esforco fisico despendido, como é o caso do trabalhador da
lavoura de cana, por exemplo, a forca fisica dele exigida faz com que a sua
produtividade se torne cada vez menos rentavel. Esta baixa rentabilidade, com o
avancar do tempo, faz com que seja impossivel a esses trabalhadores se manterem no
mercado de trabalho - estudos sobre tal tema comprovam que o trabalhador da cana de
acucar, do mundo moderno, vive em torno de vinte anos a menos do que 0S escravos
que se ocuparam da sua producdo, no periodo colonial. Em contrapartida, atividades
gque exigem letramento escolar e social qualificado — engenharia, jurisprudéncia, outras
de carater mais intelectualizado, que tém a producdo de textos como ancoragem -
tornam-se mais apuradas com a experiéncia e maturidade das pessoas que se mantém
no mercado pelo tempo que decidirem. Logo, 0 pressuposto do descarte para 0 mundo
do trabalho aos quarenta anos de vida é uma verdade relativa, em uma sociedade que

investe na juventude eterna, quanto a aparéncia dos humanos.

Ressalta-se que, neste contexto, o investimento econémico no campo da beleza da
embalagem dos produtos, independente das qualidades que o tornam eficientes para
dadas finalidades, criou novo campo de trabalho: o designer — um arquiteto que deve
conhecer o melhor possivel os produtos quanto a suas composicdes, finalidades e
eficiéncia para dar a eles a forma da embalagem nédo s6 mais adequada como também
a mais bela possivel. Deslocada para o campo da forma do corpo humano, este

designer é o cirurgido especializado em cirurgia plastica que tem atrds de si uma
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poderosa e crescente indUstria de produtos de beleza. Esta, a semelhanca da indUstria
de carros, coloca no mercado outros-novos modelos destes produtos e abastece as
revendas dos usados que, por sua vez, alimentam a publicidade para suas vendas, sob
a forma de “ofertas imperdiveis”, ou liquidagao total; razdo do alto grau de similaridade

entre a peca publicitaria de carros usados e a abaixo apresentada.

Respeitadas, ainda, as diferencas e as finalidades dos dois produtos, pode-se
observar a reproducédo de enunciados como: Cobrimos qualquer oferta, 10 anos de
tradicdo e qualidade, Traga este anuncio e tenha 10% de desconto, Loucura!
Cuide-se agora ou nunca mais!, bem como os telefones de cada Loja de Revenda =
clinica de tratamento estético, situada em diferentes bairros da cidade de S&o Paulo.
Todavia, a representacdo do corpo ideal, dada pela imagem, ndo se situa a direita da
pagina, ou da sua “orelha”, nela estdo registradas os novos produtos oferecidos pela
indGstria da estética, bem como o0 preco a ser pago pelo uso deles oferecidos pelos
esteticistas. Logo, 0 como € o0 seu corpo e como ele vai ficar, depende da eficacia dos
novos lancamentos e ndo da qualificacdo dos trabalhadores da clinica. Eles apenas
oferecem os produtos da tenda da beleza para venda, o sacerdote que subiu as
escadarias do templo do mercado moderno nela ndo se encontra; logo, eles séo
apenas intermediarios para conduzir os clientes que nela entram ao céu ou ao inferno,
pois para a alma, a consciéncia do corpo que “despenca”, apds o sacrificio, ndo ha

produtos a venda.
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No campo da saude-estética, ou cirurgia plastica, as analises a serem apresentadas
ndo deixaram de ponderar de forma mais sistematica os resultados de investigacdes
realizadas no campo cientifico sobre a representacdo do corpo, de sorte a se poder
compreender a sua relagdo com a construcdo desse modelo de procedimento. Assim, a
imagem corporal, focalizada como representacdo é organizada como nucleo central da
personalidade humana e corresponde, segundo Sousa (2007, p. 14), a uma “intuicdo do
conjunto que temos de nosso corpo, de sorte que a sua organizacdo esta inter-
relacionada a construgdo da identidade”. Por conseguinte, a insatisfacdo do individuo
em relacdo ao préprio corpo acarreta distirbios na construcdo de sua identidade,
quando, ao comparar as representacées imagéticas do corpo perfeito propagado pelas
midias, e aquela do seu préprio corpo, a pessoa 0 representa como imagem distorcida
e cria o desejo de adequacado. A busca por um grau de adequacdo decorre do baixo
grau de letramento socio-escolar referente a conhecimentos sobre o que significa
“corpo saudavel’, que leva & busca da cirurgia estética. E, ainda, Sousa quem
diferencia a concepc¢do dos sentidos atribuidos pelos profissionais da medicina para o

que se designa por cirurgia plastica no campo da estética:

(...) aquela cuja indicagdo médica ndo é necessaria para a manutengcao
da vida O principal motivo que leva uma pessoa a se submeter a uma
cirurgia de caréter estético é a busca pela melhoria da auto-estima, seja
ela consciente ou inconsciente. A auto-estima esta intimamente
relacionada a imagem corporal e corresponde a satisfacdo do individuo
consigo mesmo, envolvendo a obtencdo do afeto e da aprovacdo de
outras pessoas (cf. p. 14).

Logo, quando se faz uso deste recurso deve-se considerar o grau de sociabilizacdo
das pessoas, bem como o da consciéncia critico-reflexiva, que as leva a buscar este
ideal construido pelo marco da sociedade moderna. Esta busca pode também ser
considerada pela preservacdo do poder de manutencdo que a pessoa acredita haver
sido conquistado pela sua imagem, de sorte a manté-la estavel, mesmo durante a fase
de seu envelhecimento. Por conseguinte, a insatisfacdo causada pela auto-estima
incide muito mais sobre as mulheres, pois, embora tenha conseguido comprovar sua
competéncia em diferentes campos do mundo do trabalho - suplantando pré-conceitos

gque a representavam como apenas “capaz de responder por trabalhos domésticos e
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por sua fungdo de reprodutora da espécie” — dela se cobra, hoje, a imagem da

perfeicdo quanto ao corpo e a sensualidade.

A imagem da mulher sensual as leva a implantacdo de silicone para aumentar as
nadegas, os seios, a aspiracdo de gorduras abdominais, as academias de ginastica,
etc.; contudo e guardadas as devidas diferencas, os homens também buscam
conquistar este ideal do corpo perfeito que, embora “maduro e, devido a sazonalidade,

tende ao estado do perecivel”.

E neste contexto de validacdo da juventude, salde e beleza que se situam as
pecas publicitarias, cujos registros sdo apresentados neste topico. A semelhanca das
anteriores, busca-se nao reiterar dados ja apresentados, mas apenas atribuir relevo a
distincbes que tratam desse campo por elas tematizado, designado por campo da
‘industria da cirurgia plastica”, por meio da qual se busca construir tanto a identidade

feminina quanto masculina, embora 0os anuncios publicitarios para o publico masculino

nao sejam, ainda, encontrados.

RURGIA PLASTICA
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» prova testemunhal pelo marco da permansividade do transitério - uso de

imagem de pessoa conhecida pelo publico, no caso, a imagem da cantora/dancarina
Gretchen que, aos 48 anos, em 2007, evoca a imagem da “rainha do rebolado”, a
‘rainha do bumbum” como ficou conhecida em razéo do jeito como dancava, virando-se
de costas para as cameras de Televisdo e para a plateia. Isso a levou, a partir dos anos

70 do século XX, ao mundo do show business. Tornou-se também intérprete de
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cancbes cujas letras misturam palavras de outros idiomas, sem preocupacdo com 0
conteudo, de sorte que o ritmo garantisse a sua performance nos palcos — o0 modo de
se vestir, 0S movimentos corporais, a sua vocalizacdo insinuante. Assim procedendo,
tornou-se modelo de linguagem gestual imitada pelo publico feminino e idealizada pelo

masculino.

Contudo, o proprio envelhecimento natural da cantora e o grau de renovagéo
exigido por esse modelo de linguagem gestual, por grande parte da midia, interferiu no
sucesso da bailarina que acabou sendo substituida por outras garotas que tiveram
sucessos metedricos no setor rebolativo; no entanto, o0s registros dessa sua linguagem,
bem como os ecos do “Meld do Piripiri”, “Conga, Conga, Conga” e outros sucessos
permaneceram na memoria daqueles da sua geracdo. A partir de 1990,
aproximadamente, Gretchen se submete a varias cirurgias plasticas e, assim, busca
manter sua imagem pela “forca do poder do bisturi” para estar presente, mesmo que
esporadicamente, na midia e nos palcos de seus shows, em troca de patrocinios das
clinicas em que é operada; razdo por que nao deixa de exibir sua recuperacdo no
periodo pos-operatorio e de exaltar os procedimentos cirurgicos de seus doctors: termo

por meio do qual a identidade desses profissionais é ocultada.

Na peca acima demonstrada, a sua imagem funciona como representacédo do ser
possivel, manter apds os 40 anos — idade simbolo que generalizou o sentido da pessoa
descartavel para o0 mundo do trabalho e, se mulher, também para o mundo da
sensualidade — o corpo perfeito capaz de despertar desejos e satisfagbes no campo da
sexualidade do parceiro masculino. Nesta acepcdo, a peca publicitaria referenda a
teoria de Kress & Leuwent (1990), quanto aos processos de interpretacdo, pois 0 uso
das figuras humanas com expressdes faciais e gestuais valida o conteddo dos textos
escritos veiculados pela midia impressa, na medida em que carregam consigo alto grau
de condensacdo da carga significativa das informacdes que se tem o propdsito de
transmitir,neste caso, aqueles valores consagrados pela juventude. Observa-se que a
imagem da dangarina de outrora, com as m&os nos quadris, “quebrando o corpo para o
lado”, € um recurso utilizado pelo fotdgrafo para causar a ilusdo das curvas acentuadas

da modelo e, por este sinal que faz referéncia a uma das a¢fes da totalidade do modelo
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de representacdo da bailarina — cantora tem-se a totalidade do modelo do cenario em
que ela foi personagem principal, ou seja, a representacdo simbdlica do palco de sua

vida de atriz popular.

Ressaltamos ainda que, a analise da publicidade de estética presente neste corpus
evidenciou uma categoria em oposi¢cao a da humanizacdo da propaganda (cf. 3.2). Tal
categoria poderia ser denominada coisificacdo, visto que, em ambas as figuras
analisadas a mulher desumaniza-se: a primeira peca publicitaria apresenta um corpo
feminino, destituido de cabeca — parte do corpo que individualizaria a modelo - vestido
de biquini; a segunda peca, ao eleger uma figura midiatica que no passado se destacou

em funcdo dos valores atribuidos a sensualidade, traz a cena novamente o lugar-

comum, tdo combatido a partir dos anos 1970, da mulher-objeto.

» Tese Defendida — Os problemas causados pelo envelhecimento do corpo humano
ndo comegam aos quarenta anos, quando eles se integram como membros de uma
sociedade hipermoderna. Justificativa: Os membros das sociedades hipermodernas
podem viver da contemplacdo da beleza das formas perfeitas e do prazer inerente a
juventude, eternizadas pelos avangcos no campo da medicina estética e pela industria
de cosméticos. Antitese: Os problemas causados pela velhice comegam, para as

mulheres, aos quarenta anos.

3.6- Consideracdes especificas

A titulo de sintese das analises realizadas, pode-se afirmar que as praticas
discursivas, configuradas e modalizadas pelas praticas sociais de linguagem que
sustentam modelos de representacdes referentes ao “como viver a vida” em toda a sua
plenitude, modalizada e circunscrita pelos parametros dos bens do capital material —
produzidos e modelados pela forca do capital econémico-financeiro do comércio

globalizado - constroem a identidade das pessoas.

A construcdo de modelos identitarios, conforme se buscou registrar, esta

embasada pelo marco do alto grau de socializacéo e baixo grau de sociabilizagdo do
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capital cultural de grande parte da populagéo, resultante de um modelo de letramento
sécio-escolar valorizado apenas quanto a instrumentalizacéo exigida para a inclusédo no
mundo do trabalho, de sorte que as sociedades hipermodernas tém, como fundacao de
sua estrutura, modelos programados de condutas que orientam procedimentos para o

agir humano.

As pecas publicitarias analisadas, inseridas no contexto das noticias, possibilitam
considerar que este grau de procedimentos instrumentalizados ocupa todos os lugares
do espaco social — educacdo, saude, habitacdo, alimentacdo (embora este campo nao
tenha sido objeto desta investigacdo), lazer, enfim dos modos de vida modernos —
embora sua radicalizacdo maior esteja pontuada no mundo do trabalho. A coluna de
sustentacdo dessa estrutura significativa aponta ser aquela referente ao campo da
imprensa escrita assegurada pela sua indissociabilidade com aquele da propaganda,
voltada para a intensa reproducdo desses parametros de modernidade, construidos ao

longo do processo de industrializagéo.

Assim, a ciéncia e a informacédo, o saber em geral, a comunicacédo linguistica — e
ndo mais o tempo de trabalho - se tornaram o pilar central responsavel pela
sustentacdo da produgcédo de riquezas materiais. (GORZ, op.cit). Se este modelo de
funcionamento de estrutura social tem a circularidade como condicdo para o
isolamento, é preciso considerar que, ha mesma propor¢cado, o isolamento abre espaco
para a tecnicidade se institucionalizar, reforcando a distancia cada vez maior e
estendendo o lugar ocupado por multidoes isoladas: as massas desse modelo de
formacdo sociocultural. E nesta e por esta distancia que, de forma mais concreta, as
midias ocupam lugar relevante para reforcar as condicdes de isolamento e propor
representacdes dos modelos repetitivos que levam a saturacdo dos contetdos dos

textos analisados.
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Conclusao

Os questionamentos que deram origem a esta pesquisa podem ser resumidos na
seguinte pergunta: Em termos de andlise do discurso e, com relacdo ao corpus
MetroNews, quem (Ethos) diz o que (e como) a quem (quais sao as caracteristicas
especificas do publico-alvo) ? Os resultados obtidos pelas analises considerados em

correlacdo com os objetivos especificos possibilitam as seguintes colocacdes

Podemos afirmar que o Ethos do jornal MetroNews fala a partir de um topoi
(segundo a nomenclatura de Aristoteles topoi significa “lugar” retorico a partir do qual
alguém fala, de modo a tentar persuadir a outrem) de vendedor, neste caso de
vendedor de espagos publicitarios, que mobiliza recursos diversos (‘pingcar e colar”
noticias estrategicamente de modo a fazer uma publicidade que também pode ser

identificada com prestacao de servigos) para obter melhores resultados .

Naquilo que tange ao que se diz, este Ethos fala sobre fatos diversos do cotidiano,
(esportes, saude, trabalho, eventos da cidade) sob o prisma da funcionalidade, de
modo conciso e objetivo . Seu “discurso” ndo apresenta nenhum posicionamento
politico ou sequer, assume qualquer postura que possa levar o publico-alvo a algum
tipo de reflexdo. Ao contrario disto ele reforca lugares-comuns presentes na sociedade
de massa tais como o do consumismo, o do vencer sem fazer grandes esfor¢cos ou

ainda, da fonte do eterno vigor e juventude.

Por basear-se em valores do senso-comum fica patenteado que o Ethos constroi
uma Vvisdo de seu publico-alvo como sendo composto por aquele leitor funcional, pouco
proficiente, representante da classe média baixa em busca de prosperidade metedrica,

sem qualquer embasamento cultural.
Podemos, objetivamente, representar tal conclusdo da seguinte maneira:
e Quem diz: o vendedor (de espacos publicitarios)

e O que diz fatos prosaicos do cotidiano
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e Como dizz de modo simples e objetivo fazendo parecer que sua informacdo é uma

prestacdo de servico

e a quem diz. a um publico-alvo interpretado como pertencente a classe média baixa,
com pouco ou nenhum habito de leitura, e por esta razdo, simplista e ao mesmo tempo
imediatista; quer vencer, ou fazer parecer que venceu, a partir do consumo de bens
anteriormente considerados inacessiveis a ele tais como Educacdo, automovel, casa
propria e cuidados estéticos. Tais desejos de consumo estdo presentes no imaginario
do povo brasileiro. Deste modo, o Ethos do corpus, conhecedor de tais desejos 0s

reintepreta e os recondiciona apresentando-0s como acessiveis ao seu publico-alvo.

Sorte que podemos concluir que a massa da populacdo (ou publico-alvo do
MetroNews) “cria” um Ethos jornalistico para falar a si 0 que ela espera ouvir. A este

propésito pontuamos DeFleur e Ball Rokeach (op. cit):

(...) uma sociedade pode influir expressivamente em seus veiculos de massa modelando-os.

Cf. p. 63
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