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DO ATO CRIATIVO A CONTESTAGCAO DA CULTURA DO CONSUMO

A concepgdo da colagem destinada a capa da revista A¢ao Midiatica se deu com
o intuito de questionar a forma como as pessoas por vezes sdo manipuladas por
determinados discursos que circulam em diferentes midias (T'V, Cinema, Publici-
dade, Internet etc.). Discursos pelos quais sdo atravessados pela intencionalidade
de se produzir, cada vez mais, seres ndo pensantes, seres pouco criticos para com
os modos de consumo, a cultura material e as relagdes sociais. A meu ver, mes-
mo a Midia em si ndo representa grande perigo ao bem-estar social, entretanto,
em vista de sua ndo neutralidade e do poder que exerce sobre grande parcela da
populagao, os programas televisivos, os filmes, os videos, os posts online, as pro-
pagandas e outros, dialogam com o modo como as pessoas recebem determinada
mensagem e tomam ela como uma verdade absoluta ou mesmo como uma ligao
que ndo precisa ser questionada. A Midia é utilizada por pessoas e diz respeito a
relagdes de poder. Muitas vezes ela versa sobre determinadas visdes e condutas
que tornam-se mais valoradas em detrimento de outras. Assim como uma crianga
muito jovem e ingénua, a Midia pode brincar com as pessoas, como em um teatro
de fantoches. Uma situagdo aparentemente inocente, divertida, a qual dispensas
grandes explicagOes. A arte para a capa da revista A¢do Mididtica traz a alegoria
da Midia brincando com seus Meat Puppets, seus fantoches de carne, como uma
critica aos habitos de consumo midiatico inconsequentes. Além de apenas consu-
mir, podemos refletir e exercitar o pensamento critico a cerca daquilo que a Midia
nos apresenta. Por Marco Takashi Matsuda | Curso de Design da UTFPR.



acaomidiatic

= _Zh et
Consumo &
Comunicagéo

FROM THE CREATIVE ACT TO THE CONTEST
OF THE CONSUMERIST CULTURE

The collage design for the cover of the A¢do Mididtica journal was aimed at
questioning how people are sometimes manipulated by certain discourses
circulating in different media (TV, Cinema, Advertising, Internet, etc.). Discourses
crossed by the intentional production of, each and every time more, non-critical
beings; people that are not critical to the modes of consumption, material culture
and social relations. From my point of view, Media itself does not pose a great
danger to the social welfare. However, given its non-neutrality and the power it
exerts over a large portion of the population, the television programmes, films,
videos, online posts, advertisements and others, dialogue with the way people
receive a certain message and take it as an absolute truth or even as a lesson that
does not need to be questioned. Media is used by people and refers to relations of
power. It often deals with certain views and behaviours that become more valued
at the expense of others. Such as a young and naive child, Media plays with people,
just like in a puppet theatre. An apparently naive and fun situation that is self-
explanatory. The art for the cover of the A¢do Mididtica journal brings the allegory
of Media playing with its Meat Puppets, as a criticism of the inconsequential
habits of media consumption. Beyond just consuming, we can reflect and exercise
critical thinking regarding what the Media presents to us. By Marco Takashi
Matsuda | UTFPR Design Course.
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O fim de um ciclo é sempre
o comeco de outro

HERTZ WENDEL DE CAMARGO *

E com grande satisfagio que chegamos a 142 edigio
da revista Acdo Midiatica. Apresentamos o dossié
“Consumo e Comunicagao’, organizado pelos professores
pesquisadores Lilian Muneiro (UFRN) e Aryovaldo de
Castro Azevedo Junior (UFPR). Conforme os organiza-
dores, o dossié traz 14 artigos de pesquisadores de dife-
rentes institui¢des de ensino superior, sendo dois deles
internacionais, especificamente da Argentina e México.
A partir da proxima edigao, a revista segue sob a diregao
dos editores Carla Rizzotto e José Carlos Fernandes, pro-
fessores e pesquisadores do PPGCOM-UFPR.

Além do dossié, apresentamos cinco artigos de dife-
rentes abordagens nos campos da comunicagdo, cultura
e sociedade. O primeiro artigo tem como titulo Poder,
territorio e discurso: os sudbios do Dantibio em Guarapua-
va-PR, assinado pelos autores Marcia da Silva e Gilson
Aparecido Boschiero, pesquisadores da Universidade Es-

* Professor do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade
Federal do Parana (UFPR), editor da Revista A¢do Midiatica. Doutor em Estudos
da Linguagem (UEL), lider do grupo de pesquisa no CNPq, Estudos em Comuni-
cagdo, Consumo e Sociedade (ECCOS).
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tadual do Centro-Oeste (Unicentro). O artigo apresenta
uma leitura sobre os imigrantes denominados de “Sua-
bios do Danubio” a partir dos discursos produzidos e
reproduzidos historicamente pelos proprios imigrantes,
pela sociedade e pela midia.

Outro artigo é assinado pelos pesquisadores da Uni-
versidade Federal do Amazonas (UFAM), Gilson Vieira
Monteiro, Adriano da Silva Rodrigues e Rafael de Fi-
gueiredo Lopes. O artigo A Rebelido no Compaj e a Esté-
tica da Violéncia no Contexto Cibercultural e Ecossistémico
propde uma reflexio sobre a estetizacao da violéncia no
contexto da cibercultura a partir de apontamentos so-
bre a rebelido no Complexo Penitencidrio Anisio Jobim
(Compaj), em Manaus no inicio de 2017, seguindo o
viés dos Ecossistemas Comunicacionais.

O artigo Trabalho e midia: construgées discursivas so-
bre o universo do trabalho no Brasil em contetidos jorna-
listicos, de autoria de Angela Maria Rubel Fanini e Erike
Luiz Vieira Feitosa, ambos pesquisadores da Universi-
dade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR). O artigo
analisa construgdes discursivas a respeito do trabalho e
do trabalhador em editoriais de veiculos de comunica-
¢d0 que versam sobre uma suposta improdutividade do
brasileiro e também em reportagens sobre pessoas em
situagdes de trabalho degradantes.

O quarto artigo intitulado O contetido relevante
nas redes sociais da Oktoberfest Blumenau, autoria dos
pesquisadores da Universidade Regional de Blumenau
(FURB) Clévis Reis, Moisés Cardoso e Luisa Rozinski
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Dias do Nascimento, analisou a produ¢ao de contetido
midiatico da Oktoberfest Blumenau no Facebook, consi-
derando seu objetivo de comunicagdo e aspectos funda-
mentais da redagdo publicitaria.

Esta edigdo ainda traz o artigo ensaistico do pesqui-
sador e professor Rodolfo Rorato Londero (PPGCOM
-UEL) sob o titulo “Bem-vindo a proxima fase”: a cultura
do choque e o fim do tédio. O autor discute o conceito
de choque, desde sua formulagao como técnica comer-
cial pela publicidade até suas consequéncias para o atual
regime de atengdo. Ainda propde como a intensificagao
do choque a partir do consumo exagerado de imagens,
como o percebido na cultura dos videogames, contribui
para o fortalecimento de uma atengdo fragmentada e in-
quieta do homem contemporéaneo.

A edigdo ainda traz duas resenhas. A primeira, de
autoria de Lucimara de Sousa Teixeira e Adriana Apare-
cida de Lima Tergariol — ambas da Universidade Nove de
Julho (UNINOVE) - e tem como titulo Construgoes por
meio das tecnologias digitais. Foi produzida a partir da
coletanea Da internet para sala de aula: educagdo, tecno-
logia e comunicagdo no Brasil.

A segunda resenha tem autoria de Patricia Bieging
(ECA-USP) sob o titulo Bauman e as identidades multi-
culturais fluidas e teve como base a obra Identidade: en-
trevista a Benedetto Vecchi, de Zygmunt Bauman.

Caro leitor, s6 me resta desejar uma boa leitura e um
2018 com mais conhecimento para vocé.

O Editor



Consumption. Media. Culture.
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The end of a cycle is always the
beginning of another

HERTZ WENDEL DE CAMARGO *

It is with great enthusiasm that we have published the
14™ edition of the A¢do Mididtica journal. We introduce
the dossier “Consumption and Communication’, organ-
ised by the research professors Lilian Muneiro (UFRN)
and Aryovaldo de Castro Azevedo Junior (UFPR). Ac-
cording to the organisers, the dossier presents 14 articles
from researchers from different undergraduate and grad-
uate institutions, of which two are international, specifi-
cally from Argentina and Mexico. From the next edition
on, the journal is under the direction of the new editors;
Carla Rizzotto and José Carlos Fernandes, research pro-
fessors at the PPGCOM-UFPR.

Additionally to the dossier, we present five articles
with different approaches in the fields of communication,
culture and society. The first is entitled Power, territory and
speech: the Danube Swabians in Guarapuava-PR and is
written by the authors Marcia da Silva and Gilson Apare-
cido Boschiero, researchers at the Universidade Estadual

* Professor at the Communication Post-Graduation Program of Universidade Fe-
deral do Parand (UFPR). Editor of the journal A¢do Mididtica. Doctor in Langua-
ge Studies at Universidade Estadual de Londrina (UEL). Leader of research group
at CNPq Communication, Consumption and Society Studies (ECCOS).
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do Centro-Oeste (Unicentro). The article presents a study
about immigrants known as “Danube Swabians” analysing
discourses historically produced and reproduced by the
own immigrants, the society and the media.

Another article is written by researchers at the Uni-
versidade Federal do Amazonas (UFAM), Gilson Viei-
ra Monteiro, Adriano da Silva Rodrigues and Rafael de
Figueiredo Lopes. The article entitled Riot in Compaj and
the Aesthetic of Violence in the Context Cybercultural and
Ecosystem reflects on the aestheticisation of violence in
the cyberculture context based on notes about the rebel-
lion in the Anisio Jovim Penitentiary Complex (Com-
paj), in Manaus in early 2017, considering the Commu-
nication Ecosystems bias.

The article Work and the media: discursive construc-
tions about the universe of work in Brazil in journalistic
contents, which authors are Angela Maria Rubel Fanini
and Erike Luiz Vieira Feitosa, researchers at the Uni-
versidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR). The
article analyses discursive constructions regarding work
and the worker in communication vehicles’ editorials
which deal with a supposed unproductiveness of Brazil-
ian workers and also in news report about people in de-
grading work situations.

The fourth article is entitled Relevant content on Ok-
toberfest Blumenau social networks. It is written by the
Universidade Regional de Blumenau (FURB)’s research-
ers Clovis Reis, Moisés Cardoso e Luisa Rozinski Dias do
Nascimento, and analysed the production of Oktoberfest
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Blumenau’s media content on Facebook, considering its
communication objective and the fundamental aspects
of advertising writing.

This edition also brings an essay which author is
the research professor Rodolfo Rorato Londero (PPG-
COM-UEL) and is entitled “Welcome to the next level”:
the culture of shock and the end of boredom. The author
discusses the concept of shock, from its formulation as
a commercial technique used by advertising to its con-
sequences for the current attention regime. He also
proposes that the intensification of the shock originat-
ed from the excessive consumption of images, such as
regarded in the video games’ culture, contributes to the
strengthening of a fragmented and restless attention of
the contemporary man.

This edition also presents two book reviews. The first
one is entitled Constructions by digital technologies and is
written by Lucimara de Sousa Teixeira and Adriana Apa-
recida de Lima Tercariol - both from the Universidade
Nove de Julho (UNINOVE). It was produced from the
collection “Da internet para sala de aula: educagdo, tec-
nologia e comunicagdo no Brasil”

The second book review is written by Patricia Bieg-
ing (ECA-USP), entitled Bauman and fluid multicultural
identities and was based on the work Identity: Conversa-
tions with Benedetto Vecchi, by Zygmunt Bauman.

Dear reader, I wish you a good reading and may your
2018 be fulfilled with knowledge.

The Editor.
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Midia, Consumo e Sociedade

LILIAN MUNEIRO *

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR **

Consumo ¢ inerente aos seres vivos. Consomem ar
e alimentos para moverem as maquinas organicas e as-
sim, manterem-se ativos em busca de mais ar e alimentos
num ciclo incessante, rompido somente pelo homo sa-
piens que nao mais queria se limitar a sobreviver.

Dominaram o fogo, desenvolveram a linguagem,
criaram historias, inventaram ferramentas, cultivaram
novas formas de produzir em escala, o que possibilitou
sua expansao pelo mundo, construindo cidades, estabe-
lecendo novas relagdes sociais e se tornando a espécie
dominante do planeta.

Tudo derivado do consumo, da busca irrefreavel por
energia, transmutada em conforto, bem estar e felicida-

* Doutora em Comunicagio e Semioética (2010) pela Pontificia Universidade Ca-
télica de Sdo Paulo. Professora Adjunta do Departamento de Comunicagio da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN).

** Pos-Doutor em Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade de Sdo Paulo
(2017), Doutor em Multimeios pelo Instituto de Artes da Universidade Estadual
de Campinas (2005). Professor Associado do Departamento de Comunicagéo e
do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagio da UFPR.



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

de. Com o desenvolvimento de sociedades mais com-
plexas, tornou-se necessario estabelecer comunicagdes
mais efetivas que a oral ou pictérica. Houve o desenvol-
vimento de outras linguagens e o ser humano ampliou a
capacidade de comunicar (e progredir).

Ao utilizar-se de plataformas variadas na énsia de
comunicar, criou aquilo que hoje chamamos de midias.
Estas foram desenvolvidas e tornadas ubiquas a ponto
de se integrarem ao ser humano em si, numa fuséo tec-
noldgica que se plasma ao organismo vivo e gera confi-
guracdes mutantes que podem levar a humanidade a um
novo estagio de desenvolvimento, pds-humano. Apoca-
liptico? Redentor?

Impossivel saber o futuro, exceto que a integragao
entre consumo e midia é onipresente na vida contempo-
ranea e tera forte influéncia em sua construcao. E, este
dossié busca iluminar um pouco deste ecossistema orga-
nico-digital que caracteriza a sociedade em que vivemos
e na qual o consumo tem papel central.

O conjunto de artigos, vindos de diferentes regides
geograficas, variadas matrizes culturais e diversas ins-
tituigdes de ensino superior, como Universidade Fede-
ral do Parand (PR), Universidade do Vale do Rio dos
Sinos (RS), Universidade Estadual de Londrina (PR),
Faculdade Casper Libero (SP), Universidade Federal do
Rio Grande do Norte (RN), Universidade Regional de
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Blumenau (SC), Universidade Federal da Bahia (BA),
Universidade Tuiuti (PR), Centro Universitario Inter-
nacional (PR), Universidade Feevale (RS), Universidade
Positivo (PR), Universidade de Sao Paulo (SP), Universi-
dad Nacional de Jujuy (Arg) e Universidad de Guadala-
jara (Mex), apresenta um panorama sobre o consumo e
busca compreender suas diferentes relagoes, sejam eco-
ndmicas, politicas, biologicas, midiaticas, sociais, psico-
légicas, tecnoldgicas, emocionais etc.

O dossié inicia com o artigo A criagdo de circuitos de
consumo nas cidades a partir da ressignificagdo dos terri-
torios urbanos, onde Sérgio Trein pontua sobre como no-
vos processos de midiatizagao podem promover a ressig-
nificagdo de espagos da urbe. Em Consumo, publicidade
e crises ambientais, Eduardo Nogueira e Sonia Mansano
evidenciam a necessidade de uma analise critica sobre
a efetividade das praticas ambientais na contemporanei-
dade. No texto de Luis Pérez-Amezcua, “Postmodern or
postmortem?”: El mito del canibal en el cine del siglo XXI,
o autor reflete sobre o consumo enquanto metafora da
solidao e da falta de comunicagao.

Na sequéncia, Fabio Caim versa sobre a questdo de
género e as caracteristicas da masculinidade hegemoni-
ca na linguagem publicitdria com Consumo e Género: re-
visitando as singularidades masculinas nas comunicagoes
publicitdrias. Em De papel y tinta: estudio del libro desde
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el consumo cultural, Vanina Canavire reflete sobre o livro
enquanto produto industrial e objeto cultural, e aponta
a valorizagdo de sua dimensao simbdlica pelos leitores/
consumidores destes produtos culturais. Retomando
a questdo do género na publicidade, Patricia Nunes e
Josimey Costa retratam a objetificacao da representagao
feminina na midia comercial em Representacoes da Mu-
lher na Publicidade em Natal-RN: entre Corpos Estéticos e
Padroes Hegemonicos da Subalternidade na Cena Publica.

Em O discurso publicitirio da felicidade: conexoes
com o consumo e o desenvolvimento, Clovis Reis, Cyn-
thia Quadros e Yanet Barrios abordam a relagdo entre
a busca da felicidade pelo estimulo ao consumo e o fun-
cionamento da maquina (economia) capitalista. O im-
bricamento entre midia e religido é exposto na relagao de
consumo de telenovelas pelo publico evangélico no tex-
to O consumo da telenovela pelos pentecostais: entre ten-
soes e negociagoes de Rita Matos, Catiane Souza, Priscila
Chéquer e Caio Nascimento. No artigo Envelhecimento
Intoleravel: Consumo Mididtico e o Imagindrio do Corpo,
Denise Stacheski expde a exaltagdo midiatica de valores
simbolicos associados a juventude, em detrimento do
processo natural de envelhecimento.

Hertz Camargo, Marina Sabbi, Clovis T. Filho e
Marcia Boroski abordam o tema da segmentacao de
contetdo e a interagdo nas midias sociais com Tipos de
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Contetido e Engajamento: um estudo sobre o consumo de
fanpages de casas noturnas LGBT. A dindmica da muta-
¢do do papel da mulher na comunica¢do promocional em
A (Des)Construgdo do Papel da Mulher Em Campanhas
Publicitdrias de Cerveja: Andlise da Campanha Reposter
da Skol é abordada por Cristiano Pinheiro, Débora Wis-
smann e Camila Ferrareli. No artigo O consumo de yoga
a partir de experiéncias etnogrdficas, Filipe Bordinhéo e
Anna Penteado refletem sobre consumo ritualistico e a
media¢ao social relacionados a este transcendente pro-
duto cultural.

Em O Consumo de Causas Sociais na Era da Midi-
atizagdo Digital, Valéria Brandini analisa a relagdo entre
consumidores, marcas, comunicagao digital e a aderén-
cia a causas sociais como estratégia de branding. E, para
encerrar o dossié, escolhemos o ensaio “Bem-vindo a
proxima fase™: a cultura do choque e o fim do tédio, em
que Rodolfo Londero nos leva a refletir sobre como ten-
demos a (re)agir numa sociedade caracterizada pela hip-
erinformacao.

Esperamos que o conjunto de reflexdes apresentadas
neste dossié ajude a desbravar as relagdes entre consumo,
midia e sociedade. Boa leitura!

Lilian Muneiro & Aryovaldo Azevedo Jr.
Organizadores



Consumption and Communication Dossier.
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Media, Consumption and Society

LILIAN MUNEIRO *

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR **

Consumption is inherent in living things. They con-
sume air and food to move organic machines and thus
keep themselves active seeking more air and food in an
endless cycle, only broken by homo sapiens, who no lon-
ger wanted to simply survive.

He mastered fire, developed language, created sto-
ries, invented tools, cultivated new ways of producing
in larger scale, which enabled him to spread around the
world, build cities, establish new social relations and be-
come the dominant species on the planet.

All these things were derived from consumption,
from the unrestrained search for energy transmuted into
comfort, well-being and happiness. As a result of the de-
velopment of more complex societies, it became neces-

* PhD on Communication and Semiotics (2010) at Pontificia Universidade Ca-
tolica de Sao Paulo. Adjunct Professor in the Communication Department at
Federal University of Rio Grande do Norte (UFRN).

** Post-Doctor on Communication Sciences at Sdo Paulo University (2017), PhD
on Multimedia at State University of Campinas (2005). Associate Professor in
the Communication Department and Postgraduate Program in Communication
at the Federal University of Parana.
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sary to establish more effective forms of communication
than oral or pictorial ones. There has been the develop-
ment of other languages and the human beings widened
their ability to communicate (and to make progress).

By using a variety of platforms in the eager to com-
municate, they created what is now known as media.
They have been developed and made ubiquitous up to a
point of being integrated with the human beings them-
selves, in a technological fusion which takes shape in the
living organism and creates mutant configurations that
can lead humanity to a new, post-human stage of devel-
opment. Apocalyptic? Redeemer?

It is impossible to predict the future, but for the fact
that the integration between consumption and media
is omnipresent in contemporary life and will heavi-
ly influence its construction. This dossier aims to put
light on this organic-digital ecosystem that characterise
the society in which we live and in which consumption
plays a central role.

The set of articles come from different geographic re-
gions, varied cultural matrices and several undergradua-
te and graduate institutions, as the Universidade Federal
do Parana (PR), the Universidade do Vale do Rio dos Si-
nos (RS), the Universidade Estadual de Londrina (PR),
the Faculdade Casper Libero (SP), the Universidade Fe-
deral do Rio Grande do Norte (RN), the Universidade
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Regional de Blumenau (SC), the Universidade Federal
da Bahia (BA), the Universidade Tuiuti (PR), the Centro
Universitario Internacional (PR), the Universidade Fee-
vale (RS), Universidade Positivo (PR), the Universidade
de Sao Paulo (SP), the Universidad Nacional de Jujuy
(Arg) and the Universidad de Guadalajara (Mex). The
dossier presents an overview of consumption and aims to
provide a better understanding of its different relations,
whether economic, political, biological, media, social,
psychological, technological, emotional, etc.

The dossier begins with the article The creation of
circuits of consumption in cities through the resignifica-
tion of urban territories, in which Sérgio Trein studies
how the new process of mediatisation can promote the
re-signification of spaces of the city. In Consumption,
Advertising and Environmental Crises: a critical analysis
from a case study, Eduardo Nogueira and Sonia Mansano
highlight the need for critical analysis of environmental
practices” effectiveness in contemporary times. In Luis
Pérez-Amezcua’s text “Postmodern or postmortem?”: The
myth of the cannibal in the xxi* century cinema, the au-
thor reflects on consumption as a metaphor for loneli-
ness and lack of communication.

Following, Fabio Caim deals with the question of
gender and characteristics of the hegemonic masculinity
in advertising language in Consumption and Gender:
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revisiting male singularities in advertising. In Of paper
and ink: study of the book from the cultural consumption,
Vanina Canavire reflects on books as an industrial product
and cultural objects pointing to the appreciation of its
symbolic dimension by readers/consumers of cultural
products. Taking up gender issues in advertising, Patricia
Nunes and Josimey Costa portray the objectification of
the representation of women in Representations of Women
in Advertisement in Natal-RN: among Aesthetic Bodies and
Hegemonic Patterns of Subalternity in the Public Scene.

In The advertising discourse of happiness: connections
with consumption and development, Clovis Reis, Cynthia
Quadros and Yanet Barrios discuss the relations between
the pursuit of happiness by stimulating consumption
and the functioning of the capitalist machine (economy).
The interweaving of media and religion is presented in
the consumption relation of soap operas by the evangel-
ical public in the text The Consumption of Soap Opera
by Pentecostal Religious: Between Tensions And Nego-
tiations, written by Rita Matos, Catiane Souza, Priscila
Chéquer and Caio Nascimento. In the article Intolera-
ble Aging: Media Consumption and the Imaginary of the
Body, Denise Stacheski exposes the mediatic exaltation
of symbolic values which are associated with youth rath-
er than the natural process of ageing.

Hertz Camargo, Marina Sabbi, Clovis T. Filho and
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Marcia Boroski discuss content segmentation and the in-
teraction in social media in the article Types of Content
and Engagement: a study on the consumption of LGBT
nightclubs fan pages. The dynamics of the changing role
of women in promotional communication in The (Des)
Construction of the Role of Women in Beer Advertising
Campaigns: Skol's Reposter Campaign Analysis is dis-
cussed by Cristiano Pinheiro, Débora Wissmann and
Camila Ferrareli. In the article The consumption of yoga
from ethnographic experiences, Filipe Bordinhdo and
Anna Penteado reflect on ritual consumption and social
mediation related to this transcendent cultural product.

In The Consumption of Social Causes in the Age of Dig-
ital Mediatization, Valéria Brandini analyses the relations
among consumers, brands, digital communication and
the adherence to social causes as branding strategy. Final-
ly, the last text chosen is the essay “Welcome to the next
level”: the culture of shock and the end of boredom, in which
Rodolfo Londero makes us ponder over how we tend to
(re)act in a society characterised by the hyperinformation.

We hope that the set of reflections presented in this
dossier may help you to explore the relations among con-
sumption, media and society.

We wish you a good reading!

Lilian Muneiro & Aryovaldo Azevedo Jr.
organizers
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A criacao de circuitos de consumo nas
cidades a partir da ressignificacao dos
territdrios urbanos

The creation of circuits of consumption in cities
through the resignification of urban territories

La creacion de circuitos de consumo en las ciudades
mediante la resignification de territorios urbanos

SERGIO ROBERTO TREIN *

Resumo: Especialmente na ultima década, uma quantidade consi-
derével de a¢bes e iniciativas coletivas passou a ocupar territorios
como ruas, avenidas, pragas, parques e terrenos vazios nas cida-
des. Os territérios ocupados por estas agdes sdo espagos publi-
cos, muitas vezes, degradados ou esquecidos, com os quais ndo se
criam memorias afetivas e sem um uso maijor dentro do contexto
urbano. Através destas agdes, busca-se uma recriagdo e uma res-
significagdo do territério. Como parte deste processo, a midiati-
zagdo ocupa um papel importante nesta tarefa de ressignificagéo,
para que a sociedade possa interagir e gerar as articulagdes e as
fric¢Oes necessarias. Através do estudo de cinco agoes coletivas, o
objetivo deste estudo serd o de compreender de que forma novos
processos de midiatizagao podem promover a ressignificacdo de
territorios urbanos.

* Doutor em Comunicagdo Sociopolitica. Pés-Doutorando em Comunicacdo pela ECA/USP. Coorde-
nador do curso de Publicidade e Propaganda na Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS.
E-mail: sergiotrein@uol.com.br.
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Palavras-chaves: Cidades; Consumo; Midiatizagdo; Ressignifica-
¢do; Territdrio.

Abstract: Particularly during the last decade, a considerable amount
of collective actions and initiatives has occupied territories such as
avenues, squares, parks, and empty terrains in the cities. The terri-
tories occupied by these actions are often public spaces, degraded
or forgotten, in which no affective memories are created, and which
have no greater use in the urban context. The purpose of these ac-
tions is a recreation and resignification of the territory. As a part of
this process, mediatization occupies an important role in this task of
resignification, so that society can interact and generate the necessary
articulations and frictions. Through the study of five collective actions,
the objective of this study will be to understand how new processes
of mediatization can promote the resignification of urban territories.

Key-words: Cities; Consumption; Mediatization; Resignification; Ter-
ritory.

Resumen: Especialmente en la ultima década, una cantidad con-
siderable de acciones e iniciativas colectivas pasé a ocupar territo-
rios como calles, avenidas, plazas, parques y terrenos vacios en las
ciudades. Los territorios ocupados por estas acciones son espacios
ptiblicos, muchas veces, degradados o olvidados, con los que no se
crean memorias afectivas y sin un uso mayor dentro del contexto
urbano. A través de estas acciones, se busca una recreacion y una re-
significacion del territorio. Como parte de este proceso, la mediacion
juega un papel importante en esta tarea de resignificacion, para que
la sociedad pueda interactuar y generar las articulaciones y las fric-
ciones necesarias. A través del estudio de cinco acciones colectivas, el
objetivo de este estudio serd el de comprender de qué forma nuevos
procesos de mediatizacién pueden promover la resignificacion de te-
rritorios urbanos.

Palabras clave: Ciudades; Consumo; Mediatizacion; Reignificacion;
Territorio.
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Introdugao

As cidades sempre mexeram com a imaginag¢do popular. Em todos
os momentos da vida, seja na infancia, na adolescéncia, na fase adulta
e, mesmo na fase madura, em algum instante, de alguma forma, as
pessoas criam relagdes emocionais e de raizes com as suas cidades e
tém, guardadas em suas memorias, alguma lembranca especial do lu-
gar onde moram ou moraram um dia. Segundo o psicanalista James
Hillman (1993), que estuda as cidades sob o ponto de vista dos arqué-
tipos, das imagens e dos simbolos, estas acontecem porque a cidade
esta na alma das pessoas.

Conforme o autor, esta ligagdo entre alma e cidade pode ser iden-
tificada através de varios aspectos. O primeiro deles se manifesta pela
ideia de reflexdao, conforme Hillman (1993). E isso esta construido em
nossas cidades sob a forma de piscinas, lagos, galerias, sombras e ja-
nelas onde ocorrem reflexos. Ou seja, as pessoas precisam se enxergar
nos espelhos da cidade e, assim, perceber a sua alma presente no espa-
¢o urbano. Um segundo aspecto esta ligado a ideia de profundidade.
Precisamos de niveis, tais como niveis de iluminagdo ou de materiais
contrastantes, para que possamos nos perceber e nos localizar na cida-
de. Um terceiro ponto, que evidencia esta ligagdo entre alma e cidade,
de acordo com Hillman (1993), é que a alma tende a ser imaginada
por meio de imagens e simbolos. Sem imagens, complementa o autor,
corremos o risco de perder o caminho. Isso acontece, por exemplo, nas
ruas e nas estradas, através das placas.

A alma precisa tanto de imagens que, quando nao as encontra, ela-
bora substitutos, como os cartazes de rua e os grafites, por exemplo.
Porém, um dos aspectos mais importantes que explicam esta ligagdo
da alma com as cidades ¢é a ideia de que alma tem a ver com memo-
ria emotiva. Como afirma Sanchés (2001, p. 18), “as pessoas transitam
pelo territorio, de forma repetitiva ou nao, e, assim, criam uma identi-
dade e uma relagdo com o lugar”. Entretanto, segundo Ferrara (1986, p.
19), mesmo que de forma individual, “ndo se pode pensar ruas, pragas,
avenidas, passeios, casas ou prédios como elementos auténomos, mas
como fatores de um conjunto”. Ou seja, a cidade, prossegue a autora,
é resultado da atividade do conjunto que dinamiza suas estruturas e, a
isso, denominamos de contexto urbano.

E justamente esse contexto urbano que contribui para o significado
da cidade. Bem como, toda mudan¢a no contexto implica alteragdo da-
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quele significado. (FERRARA, 1986). Isso ocorre, complementa a auto-
ra, porque mesmo entendida como unidade de percepgao, a cidade nédo
¢ um dado, mas, sim, um processo contextual onde tudo ¢ signo, ¢ lin-
guagem. Ruas, avenidas, pracas, monumentos, edificagdes configuram-
se como uma realidade signica que informa sobre seu proprio objeto:
isto ¢, o contexto. O elemento que aciona essa percepgao global e conti-
nua, que estabelece selecdes e relagdes em um repertorio contextual é o
usudrio e o uso ¢é sua fala, sua linguagem. O uso é uma leitura da cidade
na relacao humana das suas correlagdes contextuais. Logo, uma praga,
por exemplo, s6 encontra seu espago contextual no momento em que é
flagrada numa selegdo de usos que lhe atribui significado.

O mesmo vale para outros elementos do mobiliario urbano. O usu-
ario processa a leitura do mutante espago contextual, ao mesmo tempo,
que nele inscreve sua linguagem: o uso que flagra e ¢ flagrado na cidade
(FERRARA, 1986). Isso faz com que cada individuo, através de sua alma,
de sua linguagem e de seu contexto, de acordo com Canevacci (1993),
perceba no urbano, a0 mesmo tempo, imundicies e éxtases, atragoes e
repulsdes. A justificativa para este fendmeno estd no fato de que, na cul-
tura urbana, cada um comunica-se com edificios, ruas, arvores, lojas,
pontes, cenarios, ambientes etc, conforme seus proprios interesses, suas
relagbes com o territorio e da sua maneira (CANEVACCI, 1993).

Na verdade, a prépria configuragio do espago urbano contribui
para isso, pois a paisagem urbana pode ser definida como a percepg¢ao
individual, espacial e temporal da composi¢ao de todos os seus elemen-
tos fixos (edificagoes, drvores, pavimentagdo, ruas), semifixos (antin-
cios, comércio ambulante) e méveis (automoveis, pessoas) (MENDES,
2006). Para Carlos (1994), todo esse contexto urbano acaba tornando-se
um locus dindmico de atividades, exercidas por pessoas, de acordo com
suas necessidades sociais.

Quando se fala no contexto urbano, complementa a autora, deve-
mos analisa-lo através de dois pontos de vista: primeiro, tomando como
base uma categoria a quem denominamos de produtor, que necessita-
ra de equipamentos de infraestrutura, de informagéo, de inovacao, de
amplas instalagdes. Em geral, quem ocupa este papel de produtor nas
cidades sdo os gestores publicos. O segundo ponto de vista diz respeito
a quem classificamos como consumidor, que usara o espago fundamen-
talmente por questdes de sobrevivéncia: o habitar e o trabalho, mas que
para tal necessita de equipamentos de lazer, oferecimento de determina-
dos bens e servicos coletivos, de cultura etc.
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Este espaco, em que os individuos acabarao conformando sua
identidade e suas relacdes de poder, é definido como territdrio. Neces-
sariamente, o territorio nao possui fronteiras visiveis. Nem mesmo o
processo de formagao territorial ocorre por meio de expressdes concre-
tas sobre o espaco. Pode haver, inclusive, multiplas territorialidades no
mesmo espago. Bem como os territérios podem possuir um carater ci-
clico, que varia com o tempo; movel, que se desloca nos mais diferentes
espagos; ou que se organiza a partir de redes interligadas pelo fluxo de
informacdes ou contatos.

Tudo vai depender da rela¢ao dos individuos com o territdrio e de
que forma eles percebem os artefatos e como eles os utilizam como me-
diadores na interacdo com outras pessoas e seus ambientes fisicos e so-
ciais. Desta forma, passa-se a gerenciar o territério como um sistema-pro-
duto, tratando dos seus aspectos materiais e imateriais e gerando sentido e
valor para o espago em si, os produtos e a cidade como um todo (REYES e
FRANZATO, 2009). Especialmente quando ha uma recriagao do territé-
rio ou interveng¢des urbanas que ressignifiquem este espago.

Especialmente na tdltima década, uma quantidade bastante consi-
deravel de a¢des e iniciativas coletivas passou a ocupar territérios como
ruas, avenidas, pragas, parques, areas verdes e terrenos vazios nas ci-
dades. Os territérios ocupados por estas agdes sdo espagos publicos,
muitas vezes, degradados ou esquecidos, com os quais nao se criam
memorias afetivas e sem um uso maior dentro do contexto urbano. No
maximo, sdo territorios que se apresentam como um ponto ou marco
nodal dentro da cidade. Todas estas acoes coletivas, desenvolvidas nes-
tes territorios, tais como os food-trucks, espagos mdveis de comércio de
alimentos; as novas perspectivas de ambiéncia, circulagio e interagdo
de mensagens produzidas pelo coletivo e promovidas através de novos
moldes de sinalizagdo e publicizagdo destas mensagens; as intervengdes
artisticas; a criagdo de hortas comunitarias; além de cursos livres, shows
e teatros nas pragas e nas ruas das cidades, representaram uma ressigni-
ficagao dos territdrios, transformando-os em sistemas-produto.

Ou seja, procuram recriar as cidades construidas pelas almas dos in-
dividuos, em resposta a uma profunda crise de desconfian¢a em relagdo
aos governantes, que ndo conseguem cumprir o seu papel estabelecido no
contrato social e, por consequéncia, gerar sentido e valor para os espagos
publicos. Com isso, a comunica¢do urbana produzida pelos usuarios dos
territdrios e veiculada no proprio mobilidrio urbano, bem como a comuni-
cagdo veiculada nas redes sociais para gerar a mobilizagdo social necessaria
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e atrair os usuarios para as agdes desenvolvidas nos territdrios, permite que
as praticas sociopoliticas ganhem uma nova dindmica e uma intensividade
e diversidade de processos.

Ou seja, cria-se uma ruptura com os tradicionais canais de comu-
nica¢ao nas cidades, tais como a grande midia, que escolhe de que parte
da cidade quer falar e comunicar. O resultado destes novos processos de
midiatizagdo nas cidades possibilita uma alteragdo nos regimes de expres-
sao e de interacao sociopolitica, a partir de 16gicas, operagoes e estratégias
comunicacionais que instalam na sociedade um novo regime de estru-
turagdo de vinculos. Desta maneira, estas midias e formatos alternativos
de comunicagio produzidos pelos usudrios dos territorios deixam de se
constituir apenas como um campo e assumem um papel de reordenagio,
de reorganizacéo e de transformagao na estrutura social e politica.

Com base nisso, nosso estudo se enquadra no campo das metodo-
logias qualitativas, que sdo caracterizadas pela descri¢ao, compreensao e
interpretagdo de fatos e fendmenos. Sendo ainda mais especifico, as pes-
quisas qualitativas tém, por objetivo, investigar o significado das relagoes
humanas e sociais, tornando possivel compreender os fendmenos com
dados nao quantificaveis. Entre as op¢oes de pesquisa existentes, nossa
escolha foi pela pesquisa exploratdria e empirica, por convidar o pesqui-
sador a voltar o seu olhar para acontecimentos de praticas, processos e
circuitos, na tentativa de estabelecer um contato maior com a situagao
pesquisada, para descrever e perceber fendmenos a ela relacionados.

Através da pesquisa exploratoria e empirica, o objetivo deste estudo
sera o de compreender de que forma é possivel (e se é, de fato, possivel)
promover a ressignificagdo destes territdrios urbanos através de novos
processos de midiatizagdo. Para isso, como corpus de pesquisa, serdo
analisadas cinco agoes de ressignificacdo dos territdrios: “Que Onibus
passa aqui’, “Passo a passo’, “Paraiso do golfe”, “Dorme com essa” e “A
natureza recarrega’.

A criagao de circuitos

A conjuncao de dois fatores, o surgimento dos meios de comuni-
cagdo de massa e o intenso processo de urbanizagdo, acabou criando
quatro modelos de comunica¢ao, no sentido de aproximar os individuos
das sociedades, de acordo com Miege (1998). O primeiro deles foi a im-
prensa de opinido, especialmente de oposi¢ao aos governos. O segundo
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modelo veio através da expansao da imprensa, de carater mais comercial
e mais voltado as massas. Com os meios audiovisuais, como o cinema,
o radio e a televisdo, formou-se um terceiro modelo. Por fim, o quarto e
mais atual modelo surgiu com a ideia de comunicagdo generalizada, que
permite fluxos de toda a ordem.

Complementando o pensamento de Mieége (1998), Braga (2006)
afirma que assim como, desde o século XVII, a imprensa se desenvolveu
como um componente estruturante da sociedade, na medida em que
esta buscava organizar, diversificadamente, as potencialidades da escrita
a servico de seus interesses multiplos e frequentemente contraditérios;
assim também vemos os processos de internacionalidade midiatizante
estimulando os modos pelos quais a sociedade se comunica e, em con-
sequéncia, tentativamente se organiza.

Seja naquele periodo ou nos dias atuais, mudam as tecnologias, mas
ndo as principais caracteristicas dos processos de midiatizagao. Ou seja,
de que a midiatizagdo possibilita uma alteracao nos regimes de expressao
e de interagdo sociopolitica, a partir de légicas, operacdes e estratégias
comunicacionais que instalam na sociedade um novo regime de estrutu-
racdo de vinculo. Desta maneira, as midias deixam de se constituir apenas
como um campo e assumem um papel de reordenagao, de reorganizagao
e de transformacio na estrutura social e politica (VERON, 1997).

Mesmo com o seu papel reordenante, conforme Braga (2006), nao
podemos restringir o termo midiatizagdo e nem condiciona-lo a sua pe-
netragdo tecnolégica. Como argumenta o autor, claro que se trata de
um insumo relevante, porém entende-se que os processos comunica-
cionais associados ndo decorrem simplesmente da invengdo tecnologi-
ca. E preciso um componente diretamente social no processo. Com a
midiatizagdo crescente dos processos sociais em geral, o que ocorre € a
constatacdo de uma aceleragao e diversificagdo de modos pelos quais a
sociedade interage com a prépria sociedade. Ou, como define Martin
-Barbero (2009), seriam as media¢des comunicativas da cultura, pois,
na sociedade em midiatizagdo, ndo sdo os meios, ou as tecnologias ou,
ainda, as industrias culturais que produzem os processos — mas sim to-
dos os participantes sociais, grupos ad-hoc, sujeitos e instituicdes que
acionam tais processos e conforme os acionam.

E bem verdade que o surgimento das novas tecnologias, da forma
crescente como se observa nos dias de hoje, disponibiliza uma série de
oportunidades de midiatiza¢ao para os chamados setores ndo midiaticos,
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das mais diversas instituigdes, aos grupos ad-hoc e ao individuos. Na gran-
de maioria das vezes, segundo Braga (2006), as agdes desenvolvidas atra-
vés destas tecnologias nao se restringem ao objeto meios e nem mesmo
ao objeto receptores e suas mediagdes. Para o autor, tais agdes incluem
receptores e suas mediacdes, em formagoes muito diversificadas e, ainda,
articulados a outras formacoes.

Além de ndo se limitar as tecnologias puramente como objeto, o im-
portante, também, é que estes processos produzam algum tipo de agdo
interacional entre os individuos. Nestas relagoes, agora compreendidas
como bem mais complexas, entre a produ¢ao e a recep¢do, um concei-
to inicialmente restrito a esse intervalo entre os polos, ganha vigor e
relevancia, como afirma Braga (2006). Trata-se da circulagao das men-
sagens e sentidos posterior a recepg¢ao. Para o autor, o sistema de circu-
lagdo interacional, mencionado anteriormente, é justamente essa movi-
mentagdo social dos sentidos e dos estimulos produzidos pelos meios.

Na mesma linha de raciocinio, Fausto Neto (2010, p. 11) soma-se a
Braga e argumenta que a circulagao é, entdo, “transformada em lugar no
qual produtores e receptores se encontram em jogos complexos de ofer-
ta e reconhecimento”. Tais jogos, complementa o autor, trazem consigo a
questao dos contratos que sdo estabelecidos para descrever as possibilida-
des de construgido de vinculos entre produgao/recep¢io. Um dos elemen-
tos resultantes deste contrato é o produto. Ou seja, 0 momento mais es-
perado da circulagdo, pois, consolidado em sua forma e que se multiplica,
pode continuar circulando e repercutindo em outros espagos.

Este ndo apenas é um dos preceitos do conceito de midiatizagdo,
como também é uma confirmacao da defini¢ao de Braga (2006) de que
a midiatizagdo nao depende exclusivamente da questiao tecnoldgica.
Tanto é assim que o que chamamos neste estudo de novos processos de
midiatizagdo nas cidades ndo tem absoluta nada a ver com a tecnologia
e, sim, com a circulagdo e a construgdo de vinculos entre produgio e
recepgdo. Estes novos processos de midiatizagdo, para que realmente
se confirmem e tenham efeito, possam interagir na sociedade e gerar
as articulagdes e as friccdes necessarias, partem, obrigatoriamente, por
processos experimentais (BRAGA, 2006), como veremos mais adiante.

Neste sentido, seja para fazer de outro modo as mesmas coisas ou
para acionar processos antes nao viaveis e nem sequer pensaveis, todos
os setores da sociedade acabam sendo instados a se articularem através
de circuitos pouco habituais (BRAGA, 2007). Segundo o autor, na prati-
ca é o0 que encontramos: circuitos. Cada setor ou processo da sociedade
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participa de multiplos circuitos. Como afirma Braga (2007), com a mi-
diatizagao crescente, os campos sociais, que antes podiam interagir com
outros campos, segundo processos marcados por suas proprias légicas e
por negociagdes mais ou menos especificas de fronteiras, sdo crescente-
mente atravessados por circuitos diversos.

Esses circuitos contemporaneos, complementa o autor, envolvem
momentos dialégicos, momentos especializados e momentos tecno-
distanciados, todos muito difusos. Porém, o que ha de comum entre
todos eles, prossegue Braga (2007), é que a cultura da midiatizagdo em
implantagédo se faz, de fato, por experimenta¢ao. Por isso entendemos
como relevante o nosso objeto de pesquisa. Porque eles criam circuitos,
estdo articulados com os processos de comunicagao e so, efetivamente,
caracterizadores da interagdo. No caso do nosso estudo, é justamente
essa interacao que leva a ressignificagdo dos territdrios urbanos.

A ressignifica¢do dos territdrios urbanos

No sentido de gerenciar o territério como um sistema-produto, tra-
tando dos seus aspectos materiais e imateriais e gerando sentido e valor
para o espaco em si, os produtos e a cidade como um todo, na cidade de
Porto Alegre, foram criadas cinco agdes de ressignificacdo dos territorios:
“Que Onibus passa aqui’, um projeto de sinalizagdo colaborativa de pontos
de 6nibus; “Passo a passo’, um projeto de sinaliza¢ao para informar a dis-
tancia a pé até os principais pontos da cidade e, com isso, tentar diminuir
o transito de carros; “Paraiso do golfe”, para mostrar o péssimo estado
das ruas da cidade; “Dorme com essa’, uma colegdo de frases famosas de
pessoas, promovendo questionamentos pelos muros, postes e tapumes na
cidade; e “A natureza recarrega’, um espago moével em que a pessoa pode
sentar, descansar e recarregar a energia do corpo e do celular.

Cada uma delas sera apresentada melhor, a seguir. Veremos que o
objetivo destas agdes é o de promover a ressignificagdo de territorios ur-
banos através de novos processos de midiatizagdo, considerados como
circuitos que, conforme Braga (2006), permitem a circulagdo e a cons-
trugao de vinculos entre producao e recepgao.

A a¢do “Que dnibus passa aqui” atende a um problema que acontece
na maioria das cidades brasileiras e que, em Porto Alegre, nao ¢ diferente.
Ou seja, em praticamente todos os pontos e paradas de dnibus nao existe
sinalizagao informando sobre que 6nibus passa naquele trajeto. A falta de



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

informagao faz com que as pessoas percam tempo esperando uma linha
que talvez nem passe naquela rua. Para resolver o problema, foram cria-
dos adesivos com a pergunta “Que 6nibus passa aqui?” e um espago em
branco para que as pessoas preencham, colaborativamente, com as linhas
que passam no local.

Figura 1: A¢do “Que dnibus passa aqui?”

Fonte: Disponivel em: http://www.shoottheshit.cc/qopa

A segunda agdo, “Passo a passo’, é um projeto de sinalizagdo para
informar a distdncia a pé até os principais pontos de Porto Alegre.

Figura 2: A¢do “Passo a passo”

e

Fonte: Disponivel em: http://www.shoottheshit.cc/daescolapravida
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Para mostrar o péssimo estado das ruas de Porto Alegre, o as-
falto esburacado destas vias foi transformado em um grande campo de
golfe. Como parte da agdo, jogadores vestidos como golfistas, carregan-
do tacos e bolas de golfe de verdade, caminhavam por ruas dos bairros
mais nobres da cidade jogando golfe nos buracos do asfalto. O video,
que mostrava a agdo “Paraiso do golfe’, viralizou rapidamente, especial-
mente com o apoio dos moradores da cidade ao projeto. Como con-
sequéncia da agdo, a Prefeitura de Porto Alegre decidiu tapar todos os
buracos que apareciam no video.

Figura 3: Agao “Paraiso do golfe”

jParaiso|

do Golfe

Fonte: Disponivel em http://www.shoottheshit.cc/projetos/

A quarta agdo, chamada “Dorme com essa’, é uma colegao de fra-
ses cujo objetivo ¢é espalhar questionamentos pelos muros, postes e tapu-
mes na cidade. Sao frases de pessoas famosas que tratam sobre diversos
assuntos: empreendedorismo, coragem, atitude. Elas servem como esti-
mulo para as pessoas em um ambiente urbano que, como afirma Cane-
vacci (1993), mescla percepgdes, ao mesmo tempo, de imundicies e de
éxtases, de atracoes e de repulsoes. Toda semana, sdo coladas novas frases.

Figura 4: Agao “Dorme com essa”

Ndo & sobre
tempo, & sobre

" esta gastando
suas escoll |

Fonte: Disponivel em http://www.shoottheshit.cc/projetos/
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A quinta agdo analisada neste estudo chama-se “A natureza re-
carrega”. Trata-se de um carrinho mével, em forma de jardim, com gra-
ma e algumas plantas verdes, onde a pessoa pode sentar. E uma agio
simples. Embora existam os parques e as pragas nas cidades, nem sem-
pre os individuos tém tempo suficiente para frequentar estes espagos. E,
muitas vezes, o contato com a natureza pode repor as energias necessa-
rias para a rotina das pessoas, sobretudo aquelas que residem nas cida-
des grandes, cercados de muros e prédios cinzentos. Dentro deste carri-
nho moével, existem, também, carregadores de celular. Ou seja, além de
recarregar as energias do corpo, as pessoas, naquele momento, também
podem recarregar seus aparelhos celulares.

Figura 5: A¢do “A natureza recarrega’

% ANATUREZA
= AECARREGA

=4

Fonte: Disponivel em http://www.shoottheshit.cc/projetos/

Todas as agodes reforcam a ideia de Hillman (1993), de que ha
uma relagdo entre cidade e alma e, também, de que as pessoas criam
relagbes emocionais e de raizes com as suas cidades. Da mesma forma,
podemos afirmar que existe, sim, uma relagdo entre os individuos e o
territorio, a partir do tratamento do territério como um sistema-produ-
to, que gere sentido e valor para o espago em si, os produtos e a cidade
como um todo. Seja informando as linhas de dnibus que passam naque-
le trecho, sinalizando as distancias a pé entre um ponto e outro, cha-
mando a atengdo para os buracos nas ruas, motivando as pessoas para
a sua vida urbana através de frases ou oferecendo uma oportunidade de
contato com a natureza, cada uma destas agoes evidencia, também, o
distanciamento dos individuos com as insténcias politicas.
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A desconfianca das pessoas, grupos determinados coletivos
nestas instancias politicas acaba gerando novos processos de midiati-
zagdo. Ainda que nio sejam exatamente novos em sua esséncia e como
instrumentos de comunica¢do, podem ser considerados novos em sua
funcdo de circulagdo e circulagao de vinculos na sociedade. Fugindo,
inclusive, dos tradicionais géneros e formatos de comunica¢ao utiliza-
dos pelas instancias politicas.

Obviamente, o objetivo destas a¢oes e de seus processos de mi-
diatizacdo ndo é o de estabelecer uma concorréncia a comunicagao pu-
blica dos governos. Mas, sim, proporcionar que a sociedade se articule
através de circuitos. Cada uma das a¢des apresentadas é um circuito ca-
racterizador de interagdes. No caso deste estudo, interagdes que levam a
ressignificagdo dos territérios urbanos.

Consideragdes finais

Embora Braga (2006) afirme que a midiatizagdo nao depende ex-
clusivamente da questdo tecnoldgica, é inegavel que o dominio da tecno-
logia e das condi¢des de produgao favorega o surgimento de novos pro-
cessos de midiatizagao. Muitas vezes, nem tao novos assim, mas que aca-
bam se reinventando conforme as articulagdes e as fricgdes necessdrias.
Sobretudo nas cidades, e, sobretudo ainda nas cidades maiores, onde as
repulsas e as imundicies, definidas por Canevacci (1993), se sobressaem
em maior grau. E a relagdo das pessoas com as cidades, das almas destes
individuos com as cidades, por suas relagdes emocionais e de raizes, que
faz com que se criem determinados circuitos interacionais.

Abraham Moles é um autor que dedicou seus estudos a figura
do cartaz e sua condi¢ao de pertenca nas cidades. Segundo o autor, a
civilizagdo contemporénea ¢ a civilizagdo da imagem. Entre as fung¢des
do cartaz, de acordo com Moles (1974), esta a da informacao, de tornar
publico, de fazer saber; a de publicidade ou propaganda; a de ser educa-
dora; a da ambiéncia; a da questao estética; e, por fim, a de exercer uma
criadora, por se tornar o campo dos possiveis e estimular a criagdo e a
produgido. Ainda que nem todos sejam cartazes, por suas caracteristicas
comunicacionais de género e de formato, pode-se afirmar que todas as
agdes analisadas cumprem exatamente o mesmo objetivo do cartaz. E
como se afirmassemos que estes novos processos de midiatiza¢ao nos
territdrios e nas cidades fossem grandes cartazes, pois tém as mesmas
fun¢oes de um cartaz. Em especial, a da circulagdo das mensagens.



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Com a crescente desconfian¢a dos individuos em relagéo as ins-
titui¢cdes politicas devido as constantes noticias e denuncias de irregu-
laridades e corrupgdo na politica brasileira, pela desilusdo e descrenca
nos politicos e pela ineficiéncia das administragdes publicas em resolver
e atender as demandas da sociedade, é possivel perceber uma transi-
¢do da sociedade dos meios para a sociedade de midiatizagdo. Os novos
processos de midiatizagao nas cidades, através da cria¢ao de circuitos
de interagao, acabam se mostrando mais eficientes, tanto em termos de
visibilidade, como de engajamento, de resultados e, principalmente, na
ressignificagdo dos territérios urbanos e na geracao de sentido e valor
para o espago em si.
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Consumo, publicidade e crises ambientais:
uma analise critica a partir de um
estudo de caso

Consumption, advertising and environmental crises:
a critical analysis from a case study
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Resumo: O ciclo que envolve a exploragdo de recursos naturais,
a produgdo, a publicidade, o consumo e o descarte tém gerado
debates sobre as dificuldades de preservagdo do meio ambiente
no contexto da organizagdo sdcio-econdmica capitalista vigente.
O presente artigo buscou problematizar, especificamente, o des-
carte e a destinagdo inadequados de lixo, abordando sua interface
com a publicidade e a disseminagdo do consumo como pratica
naturalizada. Valendo-se de um estudo de caso, buscou-se dar vi-
sibilidade as agées de uma ONG que atua nesse segmento. Como
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resultado parcial, o estudo evidenciou a necessidade de uma ana-
lise critica sobre a efetividade das praticas ambientais em nosso
tempo historico.

Palavras-chave: Crises ambientais; Publicidade; Consumo; Sub-
jetividade; Politica.

Abstract: The cycle that involves the exploitation of natural resourc-
es, production, advertising, consumption and disposal has generated
discussions about the difficulties of preserving the environment in
the context of the socio-economic organisation capitalist. This article
sought to discuss specifically the discart and inadequate garbage dis-
posal, addressing your interface with the publicity and the dissemi-
nation of consumption as naturalized. Using a case study, we sought
to give visibility to the actions of an NGO that acts in this segment.
As a partial result, the study highlighted the need for a critical analy-
sis on the effectiveness of environmental practices in our long history.

Keywords: Environmental crises; Advertising; Consumption; Sub-
jectivity; Politics.

Resumen: El ciclo que involucra la explotacién de recursos natu-
rales, produccion, publicidad, consumo y disposicion ha generado
discusiones acerca de las dificultades de preservar el medio ambiente
en el contexto de la actual organizacion socio-econémica capitalista.
Este articulo busca discutir especificamente el desecho inadecuado
de la basura, abordando su interfaz con la publicidad y la difusion
del consumo que se producen de una manera naturalizada. Median-
te un estudio de caso, se buscé dar visibilidad a las acciones de una
ONG que actiia en este segmento. Como resultado parcial, el estudio
puso en relieve la necesidad de un andlisis critico sobre la efectividad
de las prdcticas ambientales en nuestro momento historico.

Palabras clave: Crisis ambientales; Publicidad; Consumo; Subjeti-
vidad; Politica.
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Introdugao

A exploragdo predatdria da natureza e a busca incessante pelo de-
senvolvimento economico tém levado a alguns questionamentos acerca
da tensa relagdo entre o homem e a natureza. Se, por um lado, os avan-
¢os cientificos e tecnoldgicos incorporados no processo produtivo ao
longo dos dois ultimos séculos proporcionaram um desenvolvimento
econdmico e material jamais visto na histéria humana, por outro, o
desenvolvimento socioeconomico, a proliferagdo de centros urbanos,
os conflitos sociais e os danos ambientais causados pelo homem tém
desencadeado diversas crises socioambientais e colocado em xeque a
organizagdo social vigente (BECK, 2011; STENGERS, 2015). Ao final
da década de 1960, a problematica ambiental ganhou destaque e se
apresentou como ponto critico na agenda politica e econdmica global
(O’CONNOR, 2002; JACOBI, 2005). Nogdes como “sustentabilidade”
e “desenvolvimento sustentavel” passaram a ser definidas e resigni-
ficadas sob diversos pontos de vista, buscando alinhar os interesses
econdmicos com as demandas sociais e a capacidade de renova¢ao da
natureza (PIERRI, 2001).

Apos a Segunda Guerra Mundial, em virtude do vigoroso desen-
volvimento industrial, as formas de produc¢ao e consumo ganharam e
alteraram significativamente os rumos do capitalismo. Novas deman-
das surgiram, fazendo com que as industrias aumentassem cada vez
mais seus niveis de produtividade. O consumo de bens e servicos cres-
ceu de forma exponencial, tornando-se uma forca central do sistema
capitalista contemporineo. Entretanto, indissocidvel ao consumo, esta
a produgdo incessante de lixo, responsavel por agravar ainda mais as
crises ambientais.

Partindo desse cenario, a presente pesquisa indagou como a geracao
de residuos sélidos contribui para o agravamento do problema ambien-
tal. Por meio de um estudo de caso qualitativo, o objetivo da pesquisa
consistiu em analisar as interfaces entre consumo, descarte e sustenta-
bilidade a partir das praticas operacionais de uma ONG (Organizagdo
Nao Governamental) que atua na coleta, tratamento e destinagdo de
residuos eletroeletronicos. Como resultado parcial, verificou-se que es-
tamos diante de um modo insustentavel de vida, que necessita urgente-
mente de um redirecionamento critico.
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Midia e consumo: uma face destrutiva

Ao longo da histéria, o humano encontrou na transformacdo da
natureza a fonte para suprir suas necessidades. Sua relagio com o meio
ambiente causou grandes transformagdes nos ecossistemas. Entretanto,
o acumulo sistemadtico dessas agdes fez com que chegassemos a uma era
marcada por relagdes de producao e consumo cada vez mais exacerbadas,
o que tem resultado em elevados niveis de desgaste ambiental. Beck alerta:

A natureza foi subjugada e explorada no final do século XX e, assim,
transformada de fendmeno externo em interno, de fendmeno predeter-
minado em fabricado. Ao longo de sua transformacéo tecnologico-in-
dustrial e de sua comercializagdo global, a natureza foi absorvida pelo

sistema industrial (BECK, 2011, p. 9).

Tal desgaste ¢ particularmente impulsionado pelo modo de produ-
¢do capitalista que, em larga medida, gera desigualdades sociais e cri-
ses ambientais cada vez mais acentuadas (PIERRI, 2001; O'CONNOR,
2002; STENGERS, 2015). Florestas nativas e grande parte da biodiver-
sidade do planeta foram destruidas e substituidas pela urbanizacéo, ins-
talagdo de grandes industrias, monocultura e criagdo de gado, geran-
do um quadro ambiental avassalador em diversos paises do globo. As
mudangas climaticas no cenario global e o colapso dos oceanos ja nao
sao apenas previsoes alarmistas. A exploracao desenfreada dos recursos
naturais comega, portanto, a demonstrar sua dimensao mais dramatica:
inundagoes, secas, poluicdo do ar, envenenamento dos alimentos com
pesticidas, chuva dcida, deslizamento de terras, contamina¢ao dos len-
¢0is freaticos, geragdo excessiva de lixo, aumento da pobreza e desigual-
dades sociais, sdo “manifestagdes da crise ambiental, que se relacionam
diretamente com os padrdes produtivos e de consumo prevalecentes”
(JACOBI, 2005, p. 236).

Trata-se de evidéncias concretas, geradas pelo processo de mer-
cantilizacdo da natureza cada vez mais crescente, que passa a incluir,
nos calculos econdmicos, diferentes aspectos da biodiversidade global e
seus ecossistemas (STENGERS, 2015; BECK, 2011). Nessa perspectiva
exploratoria, tudo pode se tornar mercadoria: florestas tropicais, plan-
tagdes, animais, rios e até mesmo o ar que respiramos. A vida tornou-se
algo comercializavel e absorvido pelas for¢as de mercado. Trata-se de
uma relagdo que expde uma face destrutiva cada vez mais evidente em



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

nosso tempo histoérico e que tem levantado sérios questionamentos so-
bre as perspectivas de vida para as geragdes futuras. O consumo (enten-
dido como desfrute, esgotamento e compra) associado a componentes
subjetivos idealizados como o sucesso, a felicidade e o bem-estar torna-
ram-se um importante dispositivo utilizado por grandes organizagdes
(publicas e privadas) para o desenvolvimento de um sistema politico e
econdmico, que o torna fundamental para impulsionar todo o funcio-
namento do sistema capitalista.

A disseminagdo das praticas de consumo, realizada em escala po-
pulacional e presente nos enunciados e imagens midiaticos, relaciona
a compra com momentos de felicidade, satisfacdo e prazer. Trata-se
de algo capaz de modificar de maneira profunda os modos de vida, os
gostos e as aspiragdes de grande parte da populagdo, dando contornos a
chamada sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1995). Nela, fica evi-
dente que as dimensodes subjetivas e as experiéncias sociais de consumo
foram muito bem compreendidas e operacionalizadas pelos mecanismos
discursivos e praticos que fomentam o capital, sobretudo nas campanhas
midiaticas e nas estratégias de marketing da atualidade. Guattari e Rolnik
(1996, p. 26) observam: “forcas sociais que administram o capitalismo”
captaram bem a sua importéncia e “entenderam que a produgao de subje-
tividade talvez seja mais importante do que qualquer outro tipo de produ-
¢do, mais essencial até do que o petrdleo e as energias” (IDEM). Estamos,
assim, diante de uma produgéo subjetiva, que tem o consumo como seu
vetor principal de expanséo e reprodugido. Dessa forma, os autores men-
cionam a “produgdo de subjetividade capitalistica” (IDEM, p. 16), a qual
envolve a disseminac¢do de valores do mercado em diversos aspectos da
cultura, que fomenta a produgido de individuos deslocados de suas per-
cepgoes subjetivas e conectados aos imperativos do mercado.

A énfase em aspectos subjetivos de consumo envolve um universo
simbolico espetacularizado e disseminado pelos meios de comunica-
¢ao de massa, por campanhas de marketing e ferramentas digitais. Sao
pecas publicitarias que retratam situagdes do cotidiano carregadas com
logomarcas, enfatizando perspectivas de vida voltadas, por exemplo, as
tendéncias efémeras da moda, as inovagoes tecnologicas e ao status. As-
sim, a sociedade de consumo contemporanea inaugura uma busca pela
novidade e por satisfacdo em curto prazo, estimulando cada vez mais o
consumo e o descarte de produtos.
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Desde o inicio do século XX até os dias atuais, o marketing se de-
senvolveu e se tornou estratégia central do capitalismo: uma ferramen-
ta fundamental de disseminagdo dos valores mercadologicos que per-
meiam a sociedade de consumo contemporanea (RIFKIN, 2001). Preci-
samente, essa imbrica¢do contemporanea entre o consumo e o bem-es-
tar, tem intensificado a relacao entre homem e natureza de maneira des-
proporcional, gerando sérias crises e uma extensa lista de riscos sociais e
ambientais (BECK, 2011; JACOBI, 2005; O'CONNOR, 2002). No século
XXI, entretanto, pudemos perceber mais diretamente que tais praticas
tém levado a natureza aos limites de sua capacidade de reposicao e es-
tamos vivenciando as consequéncias diretas da degrada¢ao da biosfera.
Esse cenario de crise demonstra a relevincia e urgéncia de pensar criti-
camente as bases do consumo na sociedade atual.

A produgao de lixo como problema ambiental e politico

Crises ambientais e problemas urbanos sido temas debatidos por
agendas internacionais e abordados em diversas conferéncias globais.
O estilo de vida consumista, pautado em valores capitalistas, tem cau-
sado sérios efeitos colaterais em termos de impactos ambientais e so-
ciais. Entre as principais consequéncias danosas da sociedade consu-
mista, a produgédo de lixo se destaca (LAYRARGUES, 2011). Milhares
de toneladas de residuos sdo diariamente descartados nas cidades. Nos
EUA, sao gerados um total aproximado de 624,7 mil toneladas de resi-
duos sélidos por dia. No que se refere aos paises emergentes, o Brasil
se destaca com uma produgdo didria de aproximadamente 149,09 mil
toneladas de residuos sdlidos, perdendo apenas para a China, sen-
do ela a maior geradora de lixo entre os paises emergentes, soman-
do 520,54 mil toneladas de residuos sdlidos por dia (WORLD BANK,
2012). Todavia, a preocupagdo mundial com rela¢do ao lixo ainda é
infima (JACOBIL BESEN, 2011).

Embora os paises desenvolvidos sejam os maiores produtores de
lixo, eles possuem sistemas integrados mais eficientes e uma maior ca-
pacidade de gerenciamento de seus residuos sdlidos. Ja, nos paises em
desenvolvimento, existem sérias dificuldades para garantir um controle
de qualidade ambiental de modo eficiente, sobretudo no que se refere a
gestdo dos residuos. O sistema de coleta seletiva brasileiro, por exemplo,
ainda é muito fragil, nao possibilitando que os municipios se capaci-
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tem para gerenciar os residuos gerados em fun¢ao do acelerado ritmo de
produgao, consumo e descarte (JACOBI; BESEN, 2011; LAYRARGUES,
2011). De acordo com dados da ABRELPE (Associagdo Brasileira de Em-
presas de Limpeza Publica e Residuos Especiais), no Brasil, em 2014, a ge-
ragdo total de Residuos Sélidos Urbanos (RSU) foi de aproximadamente
78,6 milhoes de toneladas (ABRELPE, 2014). A maior parte dos residuos
produzidos sao jogados em terrenos baldios, ruas, avenidas, cérregos e
rios, causando diversos danos ambientais: o assoreamento de rios e corre-
gos, o entupimento de bueiros, a destruicdo de areas verdes, a proliferagao
de insetos transmissores de doengas e a polui¢ao da atmosfera.

A situagao piora quando se trata de residuo eletrénico, extrema-
mente problematico em ambito global. Os lixos eletréonicos mais co-
muns sao aparelhos celulares, tablets, notebooks, baterias, carregadores,
fones de ouvido e cameras filmadoras. Tais itens nao se decompdem
facilmente na natureza e possuem, em sua composicao fisica, diversos
metais pesados, com elementos quimicos altamente nocivos ao meio
ambiente e prejudiciais a saide humana (UNEP, 2009). A produgéo de
lixo eletrdnico cresce trés vezes mais que o residuo sélido tradicional,
sendo um problema cada vez mais evidente em paises em desenvolvi-
mento; no Brasil, estima-se que sejam descartados aproximadamente
400 mil toneladas de eletrodomésticos e eletroeletronicos por ano — o
equivalente a 2 quilos por habitante (VIALLIL 2012).

A aprovacdo, em 2010, da Politica Nacional de Residuos Sélidos
(PNRS) em nosso pais, estabeleceu um importante marco regulatdrio
e de controle. Entretanto, sua consolidagao ainda ¢ fragil uma vez que:

As metas nao foram atingidas. [...] varios entraves para a aplicacdo da lei
na pratica ainda sdo notados. [...] de 2010 a 2014, nota-se que a evolucéo
na gestdo de residuos solidos no pais tem sido bastante lenta, apresentan-
do até mesmo uma estagnacdo em vdrios pontos, o que impede a plena

aplicacdo da Lei que instituiu a PNRS (ABRELPE, 2014, p. 114).

Os resultados destacados demonstram que, no cenario brasileiro, em
se tratando de gestdo de residuos, a situagdo é preocupante e esta muito
aquém das propostas e discussdes colocadas no plano de governo. O tra-
tamento do lixo é um problema recorrente em centros urbanos, uma vez
que diversos municipios ainda carecem de programas estruturados para
destinacao adequada dos residuos solidos. Além disso, pouco se discute
sobre uma reestruturagdo ou mudangas de habitos e padrdes de consumo.
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Nas proprias bases educacionais, a problematizagdo entre o consumo e a
producao de lixo é quase inexplorada (LAYRARGUES, 2011).

Dentre as trés dimensoes do tratamento de lixo, que envolvem a re-
dugdo, o reuso e a reciclagem, apenas esta tltima ¢ discutida mais sistema-
ticamente, fato que evidencia a abordagem reducionista da preservagao
ambiental, deixando a desejar no questionamento critico acerca dos valo-
res culturais que sustentam o modo de produgao e consumo da sociedade
contemporanea. Em parte, isso acontece pelo fato de que a redugio e o
reuso se confrontam como uma subjetividade capitalistica que investe,
desejantemente, o novo e o descarte, demonstrando certo mal-estar por
objetos que ja foram usados por certo tempo ou por outras pessoas.

A importancia das praticas cotidianas de preservagao, tio bem
descritas na propria PNRS, sao inquestionaveis. Em seu Art. 9°, ressal-
ta-se que na gestdo e gerenciamento de residuos sélidos, “deve ser ob-
servada a seguinte ordem de prioridade: ndo-geragao, reducao, reuti-
lizagdo, reciclagem, tratamento dos residuos sélidos e disposigao final
ambientalmente adequada dos rejeitos” (BRASIL, 2010). Entretanto,
tais praticas ainda carecem de um debate politico capaz de enfrentar as
adversidades presentes no tema e a divergéncia de interesses. (PIERRI,
2001; O'CONNOR, 2002). Dai emergem as seguintes questdes: Qual a
implicagdo ética e social de fabricantes, difusores midiaticos e consu-
midores em relagao as questdes referentes a preservac¢ao da natureza?
Em um tempo histoérico, que atribui grande valor ao consumo, consi-
derando-o um elemento subjetivo fundamental, como problematizar a
relagdo entre homem e natureza? Exitem iniciativas significativas que
demonstrem as possibilidades reais de um desenvolvimento sustenta-
vel? Diante de tais questdes, a pesquisa voltou-se para o estudo de um
caso que evidencia as possibilidades e dificuldades de construir um
desenvolvimento sustentdvel em nosso pais.

Trajetoria metodoldgica

Para a realizagdo da etapa empirica desta pesquisa foi selecionada
uma ONG que atua na coleta e reciclagem de lixo eletronico. A ONG
esta localizada em uma cidade de médio porte no interior do estado do
Parana. Por atuar diretamente com o desenvolvimento de ag¢des relacio-
nadas ao processamento e a destinacao de lixo eletrdnico, entendemos
que a analise das praticas dessa organiza¢ao proporciona uma discus-
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sao relevante, consolidando-se como um caso exemplar. No decorrer
do trabalho, foram realizadas entrevistas com o gerente e o fundador,
nas quais foram abordadas as percepgdes dos gestores no que se refere
a tematica da pesquisa, buscando conhecer o como e o porqué as opera-
¢oes da organizagdo ganharam consisténcia, dando visibilidade a seus
aspectos subjetivos, sustentaveis e politicos. Nesse sentido, uma aborda-
gem qualitativa apresentou-se como um dispositivo analitico relevante,
pois envolveu a obten¢do de dados descritivos sobre pessoas, lugares e
processos interativos, permitindo compreender os fendmenos na pers-
pectiva dos sujeitos participantes (GODOQY, 2010).

O processo de investigacdo empirica teve a duragdo de aproximada-
mente seis meses, envolvendo também observagdes por meio de visitas
sistematicas a ONG e analise de documentos por ela disponibilizados. Os
dados coletados foram divididos em trés eixos de andlise: 1) O consu-
mo contemporaneo, 2) As crises ambientais, 3) As articulagdes sociais da
ONG. Para o presente artigo, apresentaremos os fragmentos referentes ao
item dois, que aborda, especificamente, as crises socioambientais na inter-
face da publicidade com os efeitos da produgio de residuos eletronicos.

Resultados e discussoes:
Relato de uma experiéncia de destinagao de lixo eletronico

Fundada no ano de 2008, a ONG analisada nasceu de uma iniciativa de
seu fundador. Com formagio profissional no ramo de informatica, ele sempre
esteve envolvido com atividades correlacionadas a tecnologia da informagao.
Ao longo de alguns anos trabalhando com acessorios e componentes eletroele-
tronicos, ele percebeu que muitos computadores e aparelhos tecnoldgicos eram
constantemente descartados, por vezes, em condi¢des ainda passiveis de rea-
proveitamento. O fundador da ONG viu nessa deficiéncia da cidade e regido
uma oportunidade de colocar em pratica algumas de suas ideias e inquietagdes.
Assim, ele fundou a ONG que se ocupa do conserto de produtos eletroeletro-
nicos descartados e considerados obsoletos, além de atuar na destinagdo ade-
quada dos componentes impossiveis de serem reaproveitados, fazendo do lixo
eletrdnico sua principal fonte de geragao de trabalho e renda.

A ONG conta com uma licenga ambiental de opera¢ao especifica para
lixo eletronico, concedida pelo Instituto Ambiental do Parana (IAP), e
possui locais apropriados para o armazenamento desse tipo de material.
Ela trabalha também em parceria com a midia para a conscientiza¢ao da



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

populagdo quanto aos riscos, consequéncias e danos causados pelo des-
carte indevido de lixo e residuos eletronicos. Sua missao consiste em:

dar destino ecologicamente correto ao lixo eletroeletronico e assim,
contribuir para o desenvolvimento sustentavel. Nossa visdo é ser refe-
réncia nacional em reciclagem e destinagdo do lixo eletroeletronico e

ainda, servir de exemplo para atitudes mais sustentaveis (ONG, 2016).

A ONG conta, atualmente, com 15 funcionarios registrados, atuantes
em diferentes setores e fungoes. Entre suas praticas operacionais, destaca-
mos dois momentos fundamentais: inputs e outputs, sendo que os inputs
sdo as praticas que permeiam as etapas iniciais de entrada de insumos
para sua operacionaliza¢do e os outputs, as praticas de saida. Na Figura 01
pode-se visualizar o detalhamento das operagdes da organizacao.

Figura 1: Fluxo operacional: praticas da ONG
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Fonte: Elaborado pelos autores.

No que se refere aos inputs, a ONG recebe os residuos eletroele-
tronicos de duas formas: por intermédio de consumidores que ne-
cessitam destinar residuos eletronicos considerados obsoletos e por
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meio de campanhas de coletas divulgada por suas midias sociais (blog,
website e facebook) que estimulam pessoas e empresas a levarem os
equipamentos até as instalagdes da ONG. Quanto aos outputs, a orga-
nizagdo atua em diversas frentes de venda e distribui¢do por meio de
midias sociais, eventos divulga¢ao e conscientizagdo sobre os proble-
mas gerados pela producao de residuo eletroeletronico. Além disso, a
ONG realiza campanhas de doa¢ao de produtos remanufaturados para
instituicoes da sociedade civil e governamentais. A ONG conta ainda
com uma loja fisica de onde extrai seu faturamento, como pode ser
visualizado na Imagem 1.

Imagem 1 - Loja da ONG: Produtos reaproveitados edisponiveis para venda

Fonte: Midias sociais da ONG, 2016.

Na loja, sao disponibilizados produtos recuperados a pregos acessi-
veis, fornecendo garantias sobre o produto. Outra importante fonte de
rentabilidade da ONG refere-se aos componentes reaproveitados e en-
viados para diversas industrias de manufatura. Alguns elementos como
cobre, ouro e prata, sdo separados e enviados para fabricantes de outros
estados do pais. Tais componentes serao reaproveitados em outras cadeias
produtivas. Com base nesse breve panorama histdrico da institui¢ao apre-
sentaremos, em seguida, a analise dos dados coletados nas entrevistas.

No que diz respeito ao posicionamento dos entrevistados sobre as
crises socioambientais, o fundador afirma: “a crise existe e eu acredito
que ela tende a se agravar. Os rios contaminados, os lengdis fredticos, o
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Aquifero Guarani (que jd esta sendo poluido); a situagdo é complexa. Na
nossa regido, especificamente, e na vida do planeta também. O meio am-
biente, ndo é apenas Londrina, ndo é Jataizinho, ndo é Ibipord, mas tudo;
é o planeta todo!”. Nessa mesma diregdo, o gerente complementa: “Exis-
te sim a crise. A poluigdo ocorre dentro deste ‘bolo’, eu chamo de ‘bolo’; nds
somos apenas os enfeites em cima do bolo. Entdo, tudo o que vocé fizer vai
atingir este bolo. Hd televisdes, computadores, aparelhos de som; tudo isso
envenena: chumbo, cadmio, litio, uma série de metais que sdo realmente
prejudiciais. Esses produtos, esses ‘venenos’, vdo para a Terra, e da Terra
para o lengol fredtico. Nos estamos em cima do Aquifero Guarani, um dos
maiores aquiferos do mundo, e vamos acabar deixando uma ‘heranga vio-
lenta’ para nossos netos e bisnetos: o envenenamento. O trabalho da ONG
¢ exatamente minimizar este tipo de envenenamento’.

Nota-se, pelos depoimentos, que ambos os entrevistados reconhe-
cem a existéncia de uma crise ambiental. A constatagdo da poluigao glo-
bal e local, os danos ao Aquifero Guarani, o envenenamento do solo
com metais pesados e a contaminagdo dos len¢dis freaticos — provenien-
tes do descarte inadequado de lixo - sdo questdes de extrema relevancia
e demonstram algumas consequéncias negativas da a¢ao do homem na
natureza. Nessa direcdo, cabe resgatar a consideragao de Beck (2011, p.
25), que afirma o quanto “dissemina-se a consciéncia de que as fontes
de riqueza estdo ‘contaminadas’ por ‘ameagas colaterais. Isso, de forma
alguma, é algo novo, mas passou despercebido por muito tempo”.

A relagdo direta estabelecida pelos entrevistados entre o descarte
inadequado de residuos eletroeletronicos e a contaminagdo dos am-
bientes naturais, evidencia bem os danos causados pela agao humana
a natureza e remete a ideia de uma “produgdo social de risco” (Idem, p.
23). Conforme assinalado por Beck (p. 25): “cedo ou tarde na histéria
social comegam a convergir na continuidade dos processos de moderni-
zagdo as situagoes e os conflitos sociais de uma sociedade ‘que distribui
riqueza’ com os de uma sociedade ‘que distribui riscos™. Os riscos pro-
duzidos cotidianamente pelas organizagdes e pela populagao sao cres-
centes. ‘A produgdo de material eletroeletronico é muito grande. Hd irres-
ponsabilidade da populagdo, por falta de conhecimento — néo vou culpar o
cidaddo. Mas existe uma falta de conhecimento, falta de informagdo para
as pessoas realmente direcionarem corretamente seus lixos eletrénicos. Ao
invés de jogarem no fundo de vale, joguem aqui! Tragam aqui para ONG!
Nao custa nada, mas ndo! As pessoas preferem jogar fora do que trazer na
ONG”, observa o gerente. Isso contribui com a produgao social cotidia-
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na dos riscos, cada vez mais dificeis de serem mensurados, rastreados
e combatidos. Seus efeitos se multiplicam e a degradagdao ambiental se
torna cronica. A ideia de contaminacédo e de envenenamento, destacada
pelos entrevistados, reflete essa dimensao.

O diagndstico feito pelos entrevistados demonstra a preocupacao
da ONG em manter um posicionamento critico perante a complexidade
da crise ambiental, desde a esfera local até uma escala mundial. A preo-
cupag¢ao com os recursos naturais e com as futuras geragdes da sustenta-
¢do a um discurso ambientalista engajado e demonstra que a ONG estd
ciente do seu papel frente a crise socioambiental. Percebe-se essa preo-
cupag¢ao também quando os entrevistados mencionam as contribui¢des
da ONG na minimiza¢ao do envenenamento e na disseminagao de pra-
ticas ambientais. O gerente assinala: “O problema do meio ambiente é
que existem muitas preocupagoes, muitos focos”. Para o fundador: “Tudo
tem que ser debatido, analisado, com calma, porque o reflexo é direto com
relagdo a questdo ambiental”. Destacam, com isso, a urgéncia em discu-
tir o meio ambiente e direcionar esfor¢os para o enfrentamento da crise
socioambiental, uma vez que a mesma envolve uma questao multipla,
complexa e de carater politico.

Mas, quais debates e analises, como assinalam os entrevistados, po-
deriam ser colocados em evidéncia? A questao que emerge aqui se refere
ao crescimento econdmico, identificado com o progresso que, no entan-
to, continua se impondo como tnico horizonte concebivel. A constata-
¢do feita pelo gerente de que existem muitos focos de interesse sobre o
debate ambiental retrata a dificuldade, por parte dos agentes envolvidos
(organizagdes publicas, privadas e a populagdo), em abordar a dimen-
sao ambiental como um problema de ambito publico. Tal tema, na visdo
de Jacobi e Besen (2011, p. 135), “tem se mostrado prioritario desde
a Conferéncia Rio 92, em escala global, tanto nos paises ricos quanto
nos mais pobres”. Os autores assinalam ainda que “desde a Ri092, incor-
poraram-se novas prioridades a gestdo sustentavel de residuos solidos
que representaram uma mudanga paradigmatica, que tem direcionado a
atuagao dos governos, da sociedade e da industria” (IDEM). De acordo
com a visao dos entrevistados, entretanto, a atua¢ao dos governos e dos
fabricantes demonstra nao serem suficientes para cumprir seus papéis.

Em se tratando especificamente da questao do lixo eletronico, o fun-
dador diz: “Ndo tem nem coleta efetiva de lixo eletronico, nem reciclagem.
E vocé vé que ja tem uma lei de logistica reversa, que ja foi promulgada
e tem que ser praticada. Mas vocé ndo vé pratica nenhuma. Na verdade,
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na responsabilidade compartilhada tem que estar todo mundo junto: fa-
bricante, comerciante, consumidor. Por qué? Na verdade, a lei deve atingir
um impacto ambiental também. Mas, vocé ndo vé ninguém coletando. Pega
uma televisio hoje e leva em algum Magazine pra vocé ver se eles pegam de
volta! Leva uma geladeira! Eles ndo pegam de volta. Nao tem um sistema
agressivo de coleta”. O gerente complementa: “temos leis espetaculares com
relagdo a politica reversa, porém ndo sdo aplicadas. O governo ndo cobra
dos fabricantes uma destinagdo final”. As declaragdes dos entrevistados
evidenciam que o problema é maior que a disseminagdo publicitaria das
vendas e envolve também o descaso por parte dos fabricantes, comercian-
tes e governos com relagdo as iniciativas para minimizagao e/ou mitiga-
¢do dos impactos ambientais. Isso ocorre especialmente no que se refere
a coleta, destinagdo final de residuos sélidos e procedimentos de logistica
reversa. De acordo com Abramovay, Sperznza e Petitgand:

Contrariamente ao que ocorre quando se trata dos setores em que a
logistica reversa ja opera de forma eficiente no Brasil, a esmagadora
maioria dos planos hoje existentes, sejam estaduais, sejam munici-
pais, é vaga, genérica e desprovida de metas quantitativas ambiciosas

(ABRAMOVAY; SPERANZA; PETITGAND, 2013, p. 51).

Nesse contexto, referindo-se aos residuos eletroeletronicos coleta-
dos pela ONG e armazenados nos galpdes da organizagdo, o fundador
comenta: “aqui tem produtos da Samsung, aqui tem produtos da HP, aqui
tem produtos da Apple, tem produtos de todo e qualquer fabricante, que,
na verdade, é o seguinte: eles que ndo tdo coletando e por isso que vem pra
ca? Agora, me mostra uma coleta efetiva de um fabricante!? Ndo tem! [...]
Como eles veem a ONG? Eu acho que um aluno podia, algum dia, fazer
também um trabalho e conversar também com o outro lado. Conversar
com o fabricante, conversar com eles: ‘ah, mas vocé sabe da existéncia da
ONG? Sabe que a ONG coleta Intel? Sabe que a ONG coleta Toshiba?’
Acer, HP, Philips, Panasonic, Dell: as marcas estdo todas aqui.
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Imagem 02 - Lixo Eletroeletrénico coletado pela ONG: Barracédo

Fonte: Midias sociais da ONG, 2016.

O ultimo depoimento e a Imagem 02 demonstram a evidente ne-
gligéncia dos fabricantes, bem como a falta de interesse pela coleta ou
destinagao correta do lixo produzido. Afinal, cabe questionar: A quem
interessa a logistica reversa? Diz o fundador: ‘aqui, o comerciante é
omisso e o fabricante também”. O gerente complementa: ‘as empresas, os
fabricantes, tém que vender muito para manter os empregos e pagar os di-
videndos para seus acionistas. E acionista ndo quer saber se estd poluindo
ou ndo, ele quer dinheiro, lucro”. Ambos evidenciam, portanto, o aspecto
econdmico sendo utilizado como discurso de interesse em detrimento
da dimensao ambiental. Nota-se, também, que populagdo consumidora
continua néo se visualizando, ou ndo querendo se colocar, como uma
produtora de lixo. O gerente diz: “A irresponsabilidade da populagio é
muito grande. Ah eu vou jogar fora isso aqui, jogar fora por qué? Nos
somos prisioneiro do planeta, ndo existe lado de fora! A televisdo que vocé
descarta aqui pode afetar a pessoa que mora em Curitiba, que mora em
Sdo Paulo. O inverso também é verdadeiro, as mesmas coisas acontecem
la, também afetard aqui”. A dimensdo global do problema, assinalada
pelo gerente, demonstra o carater multiplo que os impactos ambientais
ganharam no decorrer do século XX e inicio do XXI. Os depoimentos
evidenciam uma articulagao formada por pelo menos trés segmentos:
fabricantes, midias e consumidores. Cada um deles, a seu modo, par-
ticipa do ciclo de exploragao predatdria da natureza e, sem um debate
critico que envolva governos, empresarios, profissionais da midia e ci-
dadaos, articulados para a reversao do processo, a exploragdo predatoria
deve seguir seu curso, impulsionada exclusivamente por taxas de lucro.

~
N
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Consideragoes Finais

No decorrer do presente estudo, buscamos dar visibilidade a relacao
intrinseca entre consumo, publicidade e crises ambientais. O desenvol-
vimento tecnoldgico das tltimas décadas, embora relevante, deixou suas
marcas no excesso de producédo de lixo que se impde como um dos pro-
blemas centrais do desenvolvimento econémico sustentavel. A problema-
tica decorrente da excessiva geracao de lixo eletronico, demonstrada nos
depoimentos dos gestores, evidenciam situagdes preocupantes do ponto
de vista politico, econdmico, social e ambiental que, no mais das vezes,
tendem a ser negligenciadas. Politicas de fiscalizagdo e controle efetivas
sobre as empresas poluidoras e geradoras de lixo, implantagdo de siste-
mas de logistica reversa, melhoria nos processos de producao, consumo
e pos-consumo carecem de apoio ou investimento efetivo por parte des-
sas organizagdes. A logistica reversa, por exemplo, envolve uma cadeia
complexa de agdes que sdo similares a cadeia produtiva. Sua condigdo de
possibilidade esta atrelada a uma abordagem ética e politica do problema,
implicando articulagdes entre segmentos e agentes heterogéneos.

Nessa dire¢do, a ONG analisada representa um percentual infimo
de efetivagdo ecoldgica, frente a producao total de lixo produzido na
regido, no estado e no pais. Em outras palavras, a ONG, com incentivos
governamentais e privados minimos, se posiciona como protagonista
local em meio a uma problematica latente nos centros urbanos. Nesse
ponto, acompanhamos o questionamento de O’Connor (2002, p. 27): “é
possivel um capitalismo sustentavel?” Parece cada vez mais dificil res-
ponder positivamente a essa indagac¢ao, tendo em vista os trés grandes
grupos que participam da consolidagao desse cendrio: as industrias di-
retamente ligadas a exploragdo da natureza, a publicidade como difuso-
ra das praticas de consumo e o consumidor final que tende a naturalizar
o descarte e a produgio de lixo como praticas que nao lhe dizem respei-
to. De todo modo, os discursos emitidos por cada frente tendem a ne-
gligenciar os efeitos adversos dirigidos a natureza, seja pela exploragao
predatoria, seja pela naturalizagdo e estimulagdo do consumo, seja ainda
pela poluicao que advém dos residuos descartados.

Ao final deste estudo, consideramos que a produgdo de lixo é um
tema urgente que precisa ser debatido em diferentes ambitos, desde os
locais até as esferas internacionais. Se instituimos o consumo como um
organizador da vida contemporanea, cabe fazer uma analise critica sobre
os efeitos éticos e politicos que tal op¢ao esta trazendo para a coletividade.
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“Postmodern or postmortem?”: El mito
del canibal en el cine del siglo XXI

“Postmodern or postmortem?”: O mito do canibal no cinema
do século XXI

“Postmodern or postmortem?”: The myth of the cannibal in the
XXTF* century cinema
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Resumen: Dado que el mito del canibal se ha manifestado de ma-
nera profusa en los medios de comunicacién, y de que permea
en la cultura contemporanea, en este articulo se analiza, desde un
punto de vista mitocritico, la manera en la que se despliega en el
cine del siglo xxi. Se revisa como ejemplo el mitema de la asimila-
cidén en la cinta Grimm Love (Martin Weisz, 2006) para demostrar
la configuracién del mito y se ofrece una reflexion sobre la manera
en que concita ideas sobre el consumo como metafora, la soledad
y la incomunicacién.
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Resumo: A partir da constatagdo de que o mito do canibal se mani-
festou de maneira ampla nos meios de comunicagdo, e que permeia
a cultura contempordanea, este artigo tem por objetivo analisa, sob
um olhar mitocritico, a forma como esse mito se desenvolve no cine-
ma do século xxi. Como exemplo, serd revisto o mitema da assimila-
¢do no filme Grimm Love (Martin Weisz, 2006) para demonstrar a
configuragio do mito e se ele oferece uma reflexdo o consumo como
metdfora, a soliddo e a incomunicagdo.

Palavras-chave: Mitocritica; Mito do canibal; Cinema contempora-
neo; Grimm Love; Hipermodernidade.

Abstract: Since the myth of the cannibal has been spread off exten-
sively and that it permeates in contemporary culture, in this article
it is analyzed, from a myth-critical point of view, the way in which
the myth is deployed in the xxist century cinema. As an example, the
mytheme of assimilation in the movie Grimm Love (Martin Weisz,
2006) is analyzed, and a discussion about the way it brings together
ideas of consumption as metaphor, violence and lack of communi-
cation is offered.

Key-words: Myth-criticism; Myth of the cannibal; Contemporary
cinema; Grimm Love; Hypermodernity.
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Introduccion

Cuando arribé a Rio de Janeiro, Lévi-Strauss llevaba entre sus li-
bros la Histoire dun voyage faict en la terre du Brésil, de Jean de Léry.
Lévi-Strauss se apropi6 de las cosmovisiones americanas que inspiraron
sus trabajos. El relato del pastor calvinista del xvi fue bésico para el an-
tropodlogo del xx, pues le refirié un proceso histérico de gran relevan-
cia: la colonizacion europea de Sudamérica. Léry viajé en 1556 con una
célebre mision al Nuevo Mundo, la de la “Francia Antartica’, al mando
de Nicolas Durand de Villegaignon. Léry da cuenta de la existencia del
canibalismo y describe costumbres indigenas. Publicado en 1578, el li-
bro tuvo un éxito inmediato y fue traducido a varias lenguas (RIBEIRO;
ARAUJO MOREIRA NETO, 1999, p. 162). En ese relato se bas6 tam-
bién Montaigne para establecer en “Los canibales” la fabula del relati-
vismo cultural en Los ensayos (1595), en donde compara estas practicas
con las europeas: “podemos muy bien llamarlos barbaros con respecto a
las reglas de la razén, pero no con respecto a nosotros mismos, que los
superamos en toda suerte de barbarie” (2007, Libro i, cap. xxx).

En esas tierras descritas por Léry, y casi por los mismos afios, fue
cautivo Hans Staden. Su relato autobiografico Warhaftige Historia und
beschreibung eyner landtschafft der Wilnen Nacketen Grimmigen Mens-
chfresser Leuthen in der Newenwelt America, publicado en 1557, “agota-
ba sus sucesivas reimpresiones convirtiéndose asi en uno de los prime-
ros best-sellers” (VACAS MORA, 2008, p. 273). Se trata de un relato mas
sobre el canibalismo.

Una de las claves de estos éxitos comerciales y de su impacto en
la manera de concebir el Nuevo Mundo fue la inclusion de grabados e
ilustraciones. La princeps de Staden tiene en la portada una vifieta que
“representa un hombre desnudo [...] comiendo carne, presumiblemen-
te humana; al lado se encuentra una barbacoa donde se asan piernas
y otros restos humanos, las cuales han sido cortadas con una hacha.
Se trata de una representacion de una escena de la vida cotidiana del
canibal” (PINEDA CAMACHO, 2002, p. 158). A Johan Froschauer y
Theodore de Bry se deben las mas conocidas imagenes del canibalismo
americano del xvi, elaboradas sobre esa misma base visual. Para la época
era un suceso mediatico de alta espectacularidad. El canibalismo se con-
virtié en un mito debido en parte al enorme peso de su efecto escopico,
un efecto que parece renovarse, aunque trastocado por lo patologico,
cinco siglos después.
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El mito del canibal

Cobast sostiene que el del canibal “se ha convertido en un verdade-
ro mito” (2014, p. 38). Estariamos, si se acepta esta mitificacion, ante un
mito moderno, lo que obliga a una revisiéon de sus componentes y los
modos de su dinamizacion, puesto que el mito es un “relato explicativo,
simbolico y dindmico [que] presenta un caracter conflictivo, emotivo,
funcional, ritual y remite siempre a una cosmogonia o a una escatolo-
gia” (LOSADA, 2015, “Tipologia’, p. 9).

El interés que genera este mito se debe a lo que provoca en la imagi-
nacion, ya que trata de la manifestacion de los temores al otro, a las cos-
tumbres ajenas, pero también al miedo a nuestra propia naturaleza vio-
lenta, capaz de consumir, asi sea simbdlicamente, a nuestros semejantes.
He ahi su naturaleza trascendente: cada acto de canibalismo pone frente
a frente a la vida y a la muerte.

Uno de los sustratos cosmogénicos del mito se encuentra en Hesiodo:

A los primeros se los tragé el poderoso Cronos segun iban viniendo
[...] desde el sagrado vientre de su madre [...] para que ningtn otro
de los ilustres descendientes de Urano tuviera dignidad real entre los
Inmortales. Pues sabia por Gea y el estrellado Urano que era su destino

sucumbir a manos de su propio hijo [...] Por ello no tenia descuidada
la vigilancia, sino que, siempre al acecho, se iba tragando a sus hijos
(1992, p. 32).

Los cuadros de Rubens y Goya a propdsito de este relato ilustran el
distintivo pragmatico del mito. Mas que nominal, es verbal; mas que en
el nombre, el mito se concentra en las acciones (DURAND, 2013, pp.
85 y ss.). No estamos solo ante el mito de Cronos, sino ante el mito de
la antropofagia, del hecho de devorar. Cronos funciona también como
alegoria (algo que podria objetarse aqui), pero el complejo espectacular
—efecto escopico— nos sitiia primero frente al asesinato canibal antes
que ante la racionalizacion que conduce al tema del paso del tiempo.

El mito del canibal se desarrolla en el marco del descubrimiento de
América. El término canibal nace en esa época: se trata de una deforma-
cién de la voz caribe en el idioma de la etnia arawak en caniba, registrada
por Colon el 23 de noviembre de 1942: “habia en ella [en la isla Bohio]
gente que tenfa un ojo en la frente, y otros que se llamaban canibales, a
quien mostraban tener gran miedo” (1986, p. 47). La construccién ima-
ginaria del canibalismo se debe en parte a una falla en la comunicacion.
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Las relaciones entre la historia de Cronos, los relatos de conquista y
el desarrollo posterior del mito del canibal en la literatura y las artes se
condensaran al inicio del siglo xx, cuando Freud desarrolla el concepto
kannibalistisch en Totem y tabu:

Refiriéndose a esta practica [...] subraya la creencia que implica: “al in-
gerir las partes del cuerpo de una persona en el acto de devorarla, uno
se apropia de las cualidades que habian pertenecido a dicha persona”
La concepcién freudiana del «asesinato del padre» y de la «comida toté-
mica» confiere a esta idea un gran alcance: “Un dia los hermanos [...] se
reunieron, mataron al padre y lo devoraron, poniendo fin asi a la horda
primitiva [...] En el acto de devorarlo realizaron la identificacion con
él, apropidandose cada uno de ellos de una parte de su fuerza” Sea cual
fuere el valor de los puntos de vista antropoldgicos de Freud, el término
«canibalistico» ha adquirido en la psicologia psicoanalitica una signifi-
cacion (LAPLANCHE y PONTALIS, 1996, pp. 48-49).

En nuestra época, el mito del canibal se impregna de una peculiari-
dad psicoanalitica y, mas tarde, psicopatologica (MOROS PENA, 2008,
pp- 281-315; PANCORBO, 2008, pp. 127-136). En la cultura mediati-
ca actual, este sesgo del mito tomé impulso gracias a El silencio de los
corderos (1988) y sobre todo a la version cinematografica (1991) de la
novela de Thomas Harris, quien publicéd también Red Dragon (1981),
Hannibal (1999) y Hannibal Rising (2006), con las que integra la Serie
Hannibal Lecter y con las que se generan productos culturales que han
hallado tierra benévola, principalmente cinematograficos. Lecter es la
figura que aventaja. Si aceptamos la mitificaciéon, Hannibal es para el
mito del canibal lo que Dracula es para el mito del vampiro.

Por esta capacidad de constituirse como un sistema dindmico de
relatos simbdlicos, por generar personajes prototipicos y por la cohe-
rencia de la combinacién de sus mitemas, se puede afirmar que el del
canibal es efectivamente un mito.

El mito en la cartelera reciente

El silencio de los corderos (Jonathan Demme, 1991) hizo mundial-
mente conocido a “Hannibal the Cannibal”. Se trata de un caso de glo-
balizacion cultural, algo que debe siempre considerar la nueva mito-
critica (LOSADA, 2015, “Mitocritica’, p. 15). El silencio... gand en las
categorias mas importantes de los Oscar. Lecter ocupa el primer lugar
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en la lista del American Film Institute (AFIL, 2003) de “100 héroes y vi-
llanos del cine” El AFI también incluy¢ la pelicula en su lista “100 pe-
liculas” (puesto 65) y en la lista “100 Thrills” (lugar 5). Las secuelas no
tuvieron, sin embargo, el éxito critico de la cinta de Demme, pero esta
“secuelizacion” o “precuelizacion” corresponde a la l6gica comercial del
cine contemporaneo que no duda en “reciclar a los grandes héroes y su
mitologia” (LIPOVETSKY y SERROY, 2009, pp. 124-125).

Hay que dar una idea de la abundancia del tema. No hablaremos del
mito en series de television, videojuegos o comics, aunque también es po-
sible hallarlo. En el cine —medio de comunicacién de masas por exce-
lencia— el canibalismo se encuentra en auge. En 2013 se estrend Canibal
(Manuel Martin Cuenca) con base en un relato de Humberto Arenal, Pre-
mio Nacional de Literatura de Cuba. El filme se present6 en San Sebastian
y fue ganador en Mejor Actor Protagonista y Mejor Fotografia.

The Road (John Hillcoat, 2009), basada en la novela homoénima de
Cormac McCarthy, ganadora del Pulitzer, se desarrolla en una época pos-
tapocaliptica en la que es dificil encontrar alimento y existen bandas or-
ganizadas de canibales. El protagonista trata de salvar a su hijo, a quien le
explica que las personas “buenas” no deben comer seres humanos.

The Woman (Lucky McKee, 2011) relata cémo un abogado captura,
esclaviza y tortura a una mujer de un clan canibal con el pretexto de
“civilizarla”. La cinta muestra que el abogado es mas cruel y salvaje que
la mujer. Hay varias escenas gore de canibalismo. Gano en la categoria
de Mejor Pelicula de Horror en el Toronto After Dark Film Festival y es
una secuela de Offspring (Andrew van den Houten, 2009) en la que dos
personas tratan de escapar del clan.

En Split (M. Night Shyamalan, 2016) tres mujeres jévenes son se-
cuestradas por el personaje principal, que padece personalidad multi-
ple, para convertirlas en “alimento sagrado”. El canibalismo no es solo
un decorado, sino que guia las acciones del personaje, que mantiene
cautivas a las chicas con una finalidad trascendente.

Ravenous (Antonia Bird, 1999) conjuga el mito del canibal con el del
wendigo de la mitologia algonquina relacionada con el canibalismo. En
esta cinta la asimilacién del canibalizado aporta poderes sobrenaturales
al canibal. Bone Tomahawk (S. Craig Zahler, 2015) es un relato del Viejo
Oeste estadounidense en el que una tribu de salvajes canibales rapta a una
mujer que sera rescatada por su marido, el sheriff y un par de voluntarios.

Por dltimo, una pelicula que ha causado polémica: Raw, de Julia
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Ducournau. Se trata de un filme que se proyecté en Cannes 2016 y gané
el premio de la International Federation of Film Critics. Cuenta la his-
toria de una joven vegetariana que se convierte en canibal. Con esta cin-
ta se verifica un cambio importante para el mito: su transgenerizacion
(junto con The Neon Demon, Nicolas Winding Refn, 2016). Ya no seran
varones, sino las canibales las protagonistas.

Es posible enlistar otras cintas, pero consideramos que con estos
ejemplos basta para probar el punto.

El mito en el cine hipermoderno

Sorprenden las similitudes entre el mito y el cine. O de otro modo, la
manera en la que empatan la razén de ser del primero con la capacidad
instrumetalizadora del segundo. Como sefalan Serroy y Lipovetsky, la
pantalla “no es s6lo un invento técnico integrado en el séptimo arte: es
ese espacio magico en el que se proyectan los deseos y los suefios de la
inmensa mayoria” (2009, p. 9). Como el mito, el cine es un catalizador
de contenidos, de aspiraciones y de temores que hallé en los desarrollos
tecnoldgicos ventajas para la expresion de decorados simbdlicos que
apoyan la conformacion estructurada de nucleos de sentido. Debido a
su aspiracion a ser un arte total, heredada de la fusion de las artes pro-
movida por la dpera, el cine resulta uno de los campos mas fértiles para
la radicalizaciéon (enraizamiento) del mito. Y es particularmente apro-
piado a la modernidad, puesto que ofrece una legibilidad

rodeada de suefios, de imaginario y de hechizo. En este sentido, el cine
ha funcionado como promesa festiva, como catedral del placer de las
masas modernas, mediante un espectaculo magico de iméagenes y fic-
ciones. Es lo que hace que los buenos observadores relacionen cine y
Opera, ya que los dos emplean grandes maquinarias, artificios, golpes
de efecto, la efectividad de la imagen y la emotividad, con vistas a un
consumo onirico y fantasmagoérico (LIPOVETSKY y SERROY, 2009,
pp- 40-41).

Por su habitacidn en los terrenos del imaginario, el mito en el cine
ha sido y sigue siendo capaz de congregar en torno a la pantalla a millo-
nes de individuos cuya vida cultural y democratica orienta.
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El cine actual revisa problemas y temas que antes eran omitidos o
tratados de manera estereotipada: “Hoy [...] las parejas divorciadas, los
solteros, los gays, las lesbianas, los negros, los discapacitados, los mar-
ginales, los estilos de vida mas heterogéneos se abordan por si mismos”
(LIPOVETSKY y SERROY, 2009, p. 15). Se trata de una estética de lo
singular, de lo que tiene que ver con universos imaginarios peculiares,
unicos, pertenecientes a la intimidad de individuos dificiles de observar
si no es en la pantalla, que escapan a la logica de la produccion en serie.
No es extraio que el canibalismo patoldgico halle un enorme espacio.

El cine ha cambiado. Lipovetsky y Serroy distinguen cuatro “eda-
des”, una de las cuales, a partir de los afos ochenta, es la “hipermoderna”.
Grimm Love pertenece a esta etapa, caracterizada por el trastocamiento
de “todas las dimensiones del universo cinematografico” (2009, p. 22).
Este cine es hipercapitalista, se desarrolla hipermediaticamente en me-
dio del hiperconsumo, lo que lo inscribe en la “pantalla global” (LIPO-
VETSKY y SERROY, 2009, p. 22). El cine es un arte para el consumo
de masas, por su produccion, por su técnica y por su elaboracion, pero
sobre todo, por su diversidad. Lipovetsky y Serroy citan a Morin, quien
indica en su LEsprit du temps que cada pelicula busca “una dificil sintesis
de tépico y originalidad” (2009, p. 37). Los autores no consideran que el
cine es “post’, sino “hiper”, pues no abandona la modernidad sino que
pasa a otra fase de ésta. Todo se vuelve desmesurado: “Tecnologias gené-
ticas, digitalizacion, ciberespacio, flujos econémicos, megaldpolis, pero
también porno, conductas de riesgo, deportes extremos, proezas, mani-
festaciones colectivas, obesidad, adicciones: todo crece, todo se vuelve
extremo y vertiginoso, «sin limite»” (2009, p. 49). Siguendo a Deleuze
(de quien retoman las categorias de “imagen-tiempo” e “imagen-movi-
miento”), Lipovetsky y Serroy introducen para lo extremo, lo vertiginoso
y lo ilimitado del cine hipermoderno las categorias de “imagen-exceso’,
la “imagen-multiplejidad” y la “imagen-distancia” (2009, p. 68-70): ul-
traviolencia, nuevos monstruos, sexo; hibridismo, metarrepresentacion,
relatos “multiplex”; autorreferencialidad, cine dentro del cine, metalen-
guaje, respectivamente.

sNo es acaso el canibalismo un tema extremo, vertiginoso y sin li-
mite? Las peliculas que enlistamos, ;no son o buscan ser la “sintesis de
topico y originalidad” de la que habla Morin?
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Rohtenburg

Grimm Love tiene por titulo original Rohtenburg. Esta aleacién nomi-
nal no es casual: fue en ese pueblo aleman en el que los hermanos Grimm
se inspiraron. En la cinta se menciona que los Grimm vivian cerca, en
Kassel, con lo que se relaciona a estos escritores con la geografia del pro-
tagonista. Desde luego, no puede pasarse por alto la alusion a la litera-
tura de estos autores que incluyeron el canibalismo en sus relatos. Estas
referencias a los Grimm son significativas, pues se vuelven parte de la
“imagen-distancia’, concepto clave para referirse a la autorreferencialidad
hipermoderna: al tiempo que el cine suprime la distancia respecto de la
imagen, atrapando al espectador en sus redes, crea otra distancia de orden
cognoscitivo que lo hace estar y no estar al mismo tiempo; dentro por lo
sensorial (apoyado por los efectos especiales) y fuera por el alejamiento
respecto de lo que ve porque lo ha visto en otro lado.

El argumento es el siguiente: Katie Armstrong se siente atraida por
la historia de Oliver Hartwin, quien hace un acuerdo con Simon Grom-
beck: el segundo sera comido por el primero. En Alemania, ella escribe
su tesis sobre el caso. Estudiando el pasado de ambos, descubre que vi-
vian en una extrema soledad interior debido a su infancia y sus padres.
Se muestra cdmo los dos desarrollaron fantasias que resultaron coinci-
dentes en el foro de internet donde se encontraron y donde acordaron
llevarlas a la practica. Al final, Katie consigue una copia de la cinta que
grabd Oliver y se enfrenta a la realidad captada en video.

Rohtenburg esta narrada desde la perspectiva de la estudiante, quien
intenta comprender qué los impulso. Ella cree poder entenderlos, de-
bido a que también se siente sola, desconcertada respecto del sentido
de la vida en el mundo contemporaneo. De manera desafortunada, el
presunto afan de Katie se traiciona, puesto que al ver el video con el
que Oliver document6 su canibalismo no puede resistirlo (una escena
muestra la cabeza de Simon en una mesa en primer plano y a Oliver en
otra, de espaldas, serruchando el cuerpo decapitado) y lo destruye en
medio de llanto y movimientos de cabeza que desaprueban los hechos.
Desde nuestro punto de vista, este final no se corresponde con la pro-
puesta de entendimiento que pareciera ser la premisa de la pelicula. Tal
vez esta decepcionante coda demuestre que puede mas el tabt cuando
se trata de canibalismo que el deseo de comprension profunda de sus
mecanismos; que es mas fuerte el pacto con la masa cultural que el de-
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seo de la tolerancia cultural (incluso legislativa) basada en la premisa del
relativismo del que hablé Montaigne.

Al inicio hay una advertencia: “lo que estan por ver esta inspirado
por una historia real que ocurrié en Alemania no hace mucho tiempo”
Esta sustitucion del clésico “Erase una vez” que nos aleja por esta nue-
va que nos acerca es relevante: se corresponde con la “imagen-exceso”
en cuanto se propone lograr un efecto emocional con esta localizacion.
Ya no es un lugar en el que el espectador no puede ser tocado, sino un
espacio cercano, que nos alcanza a todos. Tampoco es un espacio primi-
tivo, con pueblos primitivos: Alemania es uno de los paises con mayor
desarrollo, por lo que su identificacion busca este efecto de contraste.

La pelicula fue prohibida en Alemania debido a que trata del caso
de la vida real de Armin Meiwes (1961), el “Canibal de Rohtenburgo” y
de su victima Bernd Jiirgen Brandes, quienes se conocieron en un foro
de internet en 2001. Meiwes es el canibal y Brandes el canibalizado. La
prohibicion se basé en una demanda de Meiwes, quien alegaba que vio-
laba sus derechos a la privacidad (Landler). Tres afos después, la res-
triccion se retird en virtud de que el propio Meiwes firmé un contrato de
comercializacidn de la historia (Comenetz). Lo cierto es que tuvo una
cobertura mediatica global. Y es interesante destacar que la pelicula pa-
rece haber sido hecha para audiencias globales, angloparlantes, puesto
que a pesar de que la mayor parte del elenco es alemana, esta hablada
en inglés. Esto coincide con lo que Lipovetsky y Serroy indican respecto
del cine actual: se trata ahora de companias globales con capitales de
origenes mixtos interesadas en participar de las ganacias de la especta-
cularidad local (2009, pp. 23-24).

La “imagen-exceso” en Grimm Love radica en que explota esta “ano-
malia paroxistica’, pues permea en ella el deseo de aprovecharse de estos
“nuevos monstruos” (LIPOVETSKY y SERROY, 2009, pp. 83-84). Lo
monstruoso siempre ha acompanado al mito del canibal. No es humano
quien se come a sus semejantes. Licadn lo sabe bien. La “monstruoliza-
cién” del canibal es normalmente obligada. Hannibal Lecter fue llama-
do por la prensa italiana (tanto en el cine como en la serie de television
creada por Bryan Fuller), precisamente “Il mostro”, una creatura orribi-
le. Por ello, no es extraino que Grimm Love haya tenido su premiére en el
London FrightFest Film Festival y que haya obtenido premios en festi-
vales de fantasia y horror (Fangoria FrightFest y Sitges, que constituyen
un par de las manifestaciones con mas impacto mediatico del género).

La historia de Meiwes también alentd la creacion de otras peliculas,
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como Dein Herz in meinem Hirn (Rosa von Praunheim, 2005), Canni-
bal (Marian Dora, 2006) y Diary of a Cannibal (Ulli Lommel, 2006). El
caso, como idéneo proveedor de “imagen-exceso’, exigio ser explotado
de inmediato.

El mitema de la asimilacion

El postulado es sencillo: el canibal se apropia de la fuerza, el valor, la
inteligencia u otras cualidades del canibalizado. El mitema de la antropo-
fagia, indispensable para el mito, no se revisa aqui propiamente, aunque
se relaciona indisolublemente con el anterior. Otros mitemas son el de la
alteridad, el del cautiverio y el del desgarramiento o desmembramiento. El
concepto de mitema es fundamental para la mitocritica. El término, como
se indicd, fue usado por Lévi-Strauss (1987, pp. 233 y ss.) para designar
con él las unidades minimas de un mito. La localizacién del mitema en las
secuencias narrativas del filme permite correlacionar al componente sim-
bélico con su invariante. Losada hace una descripcion de la funcion de los
mitemas y de sus combinatorias; los mitemas “pueden aparecer en uno o
varios mitos, pero [...] deben mantener entre si determinadas relaciones
o leyes de funcionamiento, es decir, entablar una relacion combinatoria
fija. Esto explica la pluralidad de manifestaciones de un tnico mito, que
permanece identificable como tal mientras no sean modificadas sustan-
cialmente las combinaciones que lo integran” (LOSADA, 2015, “Estruc-
tura” p. 33). En Grimm Love la combinacion es estable en cuanto a las
intenciones, desarrollo y conclusion de la trama y, al mismo tiempo, del
proceso de canibalizacion de Simon.

La primera aparicion del mitema ocurre poco después de los siete mi-
nutos, luego de que Katie le explique a su hermana el propdsito mas psi-
cologico que legal de su tesis. Se pregunta de qué tamafio sera la soledad
de Simon y Oliver para haber llegado al extremo de crear vidas secretas
para poder ser entendidos. Oliver, en la escena siguiente, aparece a solas,
a la mesa, comiéndose a Simon, como lo sugiere la voz en off que revela
su pensamiento: “This house. I couldn’t stand to stay here by myself. But
I'm not by myself. I'm with you”. Es importante hacer notar que, tanto en
la vida real como en la pelicula, el canibal de Rohtenburg consumié a lo
largo de varios meses las partes almacenadas del cuerpo de la victima, y
que esta escena es una recreacion de esas comidas. La asimilacion, aqui, se
transforma en compania.
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En una clase a la que asiste Katie, un profesor intenta dar explicacio-
nes psiquiatrico-bioquimicas del comportamiento canibalistico, mientras
la estudiante dibuja una casa. De este modo, se da prioridad mas a lo psi-
coldgico, a lo emocional, que a lo cientifico. La casa se convierte con esta
redundancia en un simbolo asimilatorio en toda la pelicula. La casa de
Hartwin sera el lugar en el que padezca el abuso de su madre. La casa, a
final de cuentas, acaba también con la vida de esa chantajista emocional,
puesto que la casa la consume y la ahoga en el sotano, permitiendo asi la
liberacion del deseo de Hartwin. Mas adelante, Katie visitara esa casa, y
una vecina la animara a que entre. Asi, la casa es simbolo de la vida in-
terior del canibal, y las escenas de la canibalizacién, tanto las de la cinta
dirigida por Weisz como la del video grabado por el personaje, la tendran
como lugar ritualizado y cargado de semantizaciones de la intimidad. La
casa, pues, como escenario principal del espacio escpico.

La asimilacién también es planteada desde el punto de vista erético.
En la cama, la pareja de Simon Crombeck dibuja un simbolo de infinito,
pero aclara que significa mas bien la unién sexual, dos que se convierten
en uno, la “completud” (completeness). Sin embargo, él no puede lograr
la completud que Simon desea, pues lo que quiere es ser mutilado, tra-
gado, ingerido, asimilado, algo que no buscara con su pareja, sino con
un prostituto, al que le pedira que le arranque el pene, aunque éste se
negara. Ni la pareja estable ni el sexo comprado podran satisfacerlo. Oli-
ver si accederd, y asi, de manera sinecdéquica se anuncia el deseo de ser
parte del otro que asimila.

El deseo de comprension que guia la investigacion de Katie es tam-
bién otra forma del mitema de la asimilacion. Al visitar la casa de Oliver
toma fotografias y mira todo como si quisiera apropiarse de ese espacio,
y mas aun, como si su intencién fuese hacerse con la intimidad del ca-
nibal. Ella quiere interiorizarlo para comprenderlo, y asi, con-fundirse
con €l y con los hechos. Ella busca orden, proposito, “something to fill
that dark hole inside of her”, como sefala al inicio de la cinta. ;No es este
vacio lo que se quiere llenar con eso otro externo que se asimila, como
cuando se quiere llenar el estémago con lo que se come?

Respecto de la asimilacién se debe resaltar también una escena que
muestra a Oliver viendo algo en la television. Una vez mas, la pantalla,
o cine dentro del cine. Se trata de un video que deja oir el dolor de una
persona, pues se escuchan gritos, quejas y llanto. Se trata de algo llama-
do Pictures of Death, que es una manera de llamar a Faces of Death, de
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1978, dirigida por John Alan Schwartz, y que no es otra cosa sino una
coleccion de videos de television o peliculas caseras en super-8 cuyo
unico comun denominador es que muestran la muerte. Parece pues, que
también a través de los medios masivos (cine, video) Oliver asimil6 lo
que vio y lo model6 respecto de sus fantasias. Es una forma de ingerir
con los ojos y asimilar con la imaginacioén.

Solo asimilando a alguien es posible ver al otro y hacerse ver. Oliver
declara que luego de la muerte de su madre algo esta creciendo dentro
de él, y que quiere que alguien lo vea. Dice que esta seguro de que habra
alguien deseando verlo. En ese didlogo interior que sostiene poco des-
pués con el Simon asimilado —le vemos cortando un trozo de su car-
ne—, Oliver le dice: “They lived nearby. In Kassel. The Brothers Grimm.
They looked out at the woods and they saw things... things most people
couldn’t see. Kind of like you and me. We don’t have to talk. Just being to-
gether is enough”. La asimilacién vuelve innecesario al lenguaje. Escapa a
lalogica de la comunicacion lingiiistica. El acto de devorar algo querido,
o hacer eso que se ha querido por mucho tiempo, es algo que solo Oli-
ver podria saber; he aqui el grado de asimilacién maxima: solo él puede
asimilar por completo.

Simon y Oliver coinciden en internet. Como puede deducirse se
trata de una busqueda de un agente. Se comunican por correo electré-
nico. Simon se ofrece como victima. Oliver, al ver una fotografia del
cuerpo que se le presenta, responde: “You look delicious! I want you to
be in me”. Cibernéticamente, queda expresado y registrado (la conver-
sacidn en la vida real fue utilizada como evidencia del caso) el deseo de
interiorizacion e incorporacion, es decir, otro filon del mitema.

“La época hipermoderna es contemporanea de una auténtica infla-
cion de pantallas. Nunca hemos tenido tantas, no s6lo para ver el mundo,
sino para vivir nuestra vida’, afirman Lipovetsky y Serroy (2009, p. 268).
Grimm Love concluye con un mensaje posteado por Oliver en el foro de
internet en el que se encontrd con Simon. Lo ultimo que se ve —signifi-
cativo de esta hipermodernidad— es el ordenador esperando respuesta.

“Since then, he is always with me”: Conclusiones

Es posible afirmar que la pelicula, como obra de arte, también ha asi-
milado a la vida real, se ha apropiado de ella para hacerse, para realizarse
en estos tiempos hipermodernos a los que parece adaptarse perfectamen-
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te. El video de que se habla en el filme y que se supone llega a manos
de Katie efectivamente existe y sirvié como evidencia en el juicio contra
Meiwes, el canibal de Rotemburgo. De acuerdo con “Docs: Interview with
a Cannibal’, el video contiene mas de cuatro horas de grabacién de las
cuales los miembros del jurado solo quisieron ver diecinueve minutos.
En el documental se dice que quienes lo vieron se sintieron fisicamente
mal por mucho tiempo y que requirieron terapia. El abogado de Meiwes
afirma que dicho video va “beyond the imagination”. Este acto metaima-
ginario, este ver sin ver que en Grimm Love remite a lo hipotético, este
efecto de “cine dentro del cine”, reduplica el efecto escopico que resulta
benéfico para el mito, como se argumento. La pelicula recrea solo dos de
las escenas del video mas espectaculares del caso, pero bastan para recrear
en el personaje de Katie al jurado del caso real; Katie se transforma en el
jurado mismo cuando ya no queda nada a su imaginacion.

“Since then, he is always with me”, afirman Armin Meiwes en la pri-
sion de Kassel y Oliver Hartwin en Grimm Love. Ambos esperan asi
conjurar la enorme soledad que se vive en una sociedad que, no obstan-
te, les ha dado la oportunidad de tener este contacto/contrato en virtud
de la posibilidad de tener dos vidas: la que se posee en la vida real y la
que se inventa en internet. Aunque pueda tratarse de un pretexto para
eufemizar el asesinato y el canibalismo, no es menos cierto que el de-
seo de “completud” estd presente en una época tan convulsa como la
que vivimos, en la que parece renovarse una especie de nuevo mito del
andrégino hipermoderno: alguien en permanente busqueda de alguien
que lo llene, y, sobre todo, que lo acompaiie. Es nuestro tiempo el que
podria decir lo mismo con respecto del mito del canibal en el cine del
siglo xxi, puesto que parece no haber vuelta atras: “Since then, the myth
is always with me”.

“If Hollywood'’s Hannibal Lecter thrilled you, the true story of the real
cannibal will sicken you”, dice un reportero a las afueras de la prision en
la que se encuentra Meiwes, en la ciudad en la que vivieron los herma-
nos Grimm. Lo interesante de la frase, formulada en una clasica toma
del periodismo televisivo, con el comunicador mirando de frente a la
camara y el reclusorio de fondo, es que sintetiza esta asimilacion entre
la imaginacion y la realidad, esta especie de digestion de la que se nutre
el mito en la hipermodernidad. Lipovetsky y Serroy afirman que “los
mejores analistas” sefialan que el cine contemporaneo tiene muchas ca-
racteristicas a las que les han puesto la etiqueta de postmodernas, pero
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que aunque el “diagnostico es exacto, la denominacién no [puesto que]
lejos de experimentar una modernidad ‘post’ o agotada, dio fe de su
hinchazén” (68). El mito solo se verifica en la interaccion dindmica de
al menos dos mitemas. Uno de ellos, el de la antropofagia. Otro el de
la asimilacion. Ambos se realizan, en plenitud, siempre postmortem, lo
que provoca una “hinchazén” escopica. El mito del canibal es a la vez
postmortem and hypermodern. Por ello, es plausible concebir al del ca-
nibal como el primero de los mitos hipermodernos. Con plena concien-
cia formulamos esta aseveracion osada. Lo que persigue es estimular la
curiosidad de otros investigadores respecto de este mito que seguiran
encontrando en las pantallas.
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Consumo e género: revisitando
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Resumo: O presente artigo versa sobre a questdo das singularida-
des do masculino na linguagem publicitaria, colocando em dis-
cussdo o que se compreende como género e, consequentemente,
a propria masculinidade hegemonica. Inicialmente, abordam-se
questdes tedricas sobre género desde a perspectiva sociologica e
antropoldgica, para em seguida abrir espaco para as abordagens
psicanaliticas. A visdo que permeia todos esses campos de conhe-
cimento ¢é aquela fornecida pela semiética, que parte do pressu-
posto de que o acesso ao real s6 ¢é feito via signos, portanto, sem-
pre mediado por algo aquém da capacidade senséria do sujeito.
O segundo movimento deste trabalho coloca em pauta algumas
comunicagdes publicitdrias, bem como garotos-propaganda cria-
dos a partir da década de 70 e que deram espago para contestagoes
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contemporaneas mais pertinentes e explicitas, como o video-ma-
nifesto da marca Natura Homem, que coloca em xeque o género
masculino hegemoénico.

Palavras-chave: Género; Singularidades masculinas; Masculini-
dade hegemonica; Natura Homem.

Abstract: This article deals with the question of the male singulari-
ties in the advertising language bringing to discussion what we un-
derstand about gender and, consequently, the hegemonic masculini-
ty itself. Initially, theoretical questions about gender are approached
from the sociological and anthropological perspective and then open
space for psychoanalytics approaches. The view that permeates all
those fields of knowledge is provided by semiotics which assumes
that access to the real is only done by signs, therefore, always me-
diated by something beyond the sensory capacity of the individual.
The second movement of this paper sets in motion some advertising
communications as well as advertising characters created from the
70’ and that gave space for more pertinent and explicit contempo-
rary contestations such as the video manifesto of the Natura Homem
which contest the hegemonic masculine gender.

Key-words: Gender; Male singularities; Hegemonic masculinity;
Natura Homem.

Resumen: El articulo pone en cuestion las singularidades del mas-
culino en el lenguaje publicitario, trabajando desde lo que se alcanza
como género y, consecuentemente, la masculinidad hegeménica. De
hecho, se abordan cuestiones tedricas sobre el género desde la pers-
pectiva socioldgica y antropolégica, para luego abrir espacio para
abordajes psicoanaliticos. La vision que impregna todos estos rinco-
nes de conocimiento es la proporcionada por la semidtica partiendo
del principio que el acceso al real sélo se hace por signos, por lo tanto,
siempre mediado por algo mds alld de la capacidad sensorial del
sujeto. El segundo movimiento de este trabajo pone en pauta algu-
nas comunicaciones publicitarias, asi como chicos de la publicidad
creados a partir de la década de los 70 y que dieron espacio para
contestaciones contempordneas mds pertinentes y explicitas, como
el video manifiesto de la marca Natura Homem, que pone en xeque
o0 género masculino hegemonico.
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Introdugao

Nio ¢é novidade a relagdo entre consumo e género na histéria da
comunicagdo publicitaria brasileira (RAMOS, 1985 e SIMOES, 2006).
Desde seu inicio, com o primeiro andincio sendo publicado em 1808
na Gazeta do Rio de Janeiro divulgando a venda de iméveis — “Quem
quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para Santa
Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou
com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as
vender” (RAMOS, 1985, p 9) — a relagao entre esses dois campos sempre
foi simbidtica. “Ana Joaquina da Silva” é a pessoa que deve ser procura-
da, no entanto, para resolver e tomar a decisdo quem deve ser consulta-
do é o “Capitao Francisco Pereira de Mesquista”

As divisoes estdo implicitas no anuncio, até porque o qualificativo
“Capitao” ainda confere ar diferenciado e de maior autoridade ao sujeito
masculino, ja que ¢ dele a “ordem para as vender”.

Para além da linguagem publicitaria, as divisdes de género orienta-
ram segmentagdes de mercado. Por exemplo, existem carros focados no
consumidor jovem, nas mulheres, nos homens, em homens com mais
de 50, assim como existem canetas pensadas para géneros diferentes (a
marca Bic tem uma linha especifica para mulheres que com muita ob-
viedade faz uso da cor rosa na sua estética), além de outras tantas mar-
cas e produtos que usam esse eixo como organizador e orientador de
suas comunicagoes.

Para além dos recortes puramente demograficos como faixa etaria,
classe social, estado civil, sexo entre outros o ambiente de consumo ¢
o campo de articula¢do de uma evidente apropriagdo do género como
elemento de segmentagio e exploragdo de mercado.

De maneira bastante generalizada, os mercados sdo divididos em
homens e mulheres recortados por sua classe social e faixa etaria, como
forma de definir focos para as comunicagdes de consumo. Todavia, ha
sim um movimento em ascensao na atividade de marketing e publicida-
de de construcgao desse personagem (ou persona como atualmente ¢ de-
signado no campo publicitario), que é foco das comunicagdes, baseado
no seu estilo de vida, denotando assim uma compreensao mais ampla
sobre as diferencas existentes nas performances sociais dos sujeitos.

Pesquisas conhecidas com esse teor sao o VALS - Values and Life
Style (GIL, CAMPOMAR, 2006) originariamente desenvolvida para o
mercado norte-americano, mas que atualmente é usada em outros pai-
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ses e faz um inventario de alguns tipos de estilos de vida. No Brasil, o
Serasa Experian tem uma pesquisa ampla chamada Mosaic que define
11 grupos de estilos de vida, com algumas segmenta¢des em cada um.

Via de regra, o género que aparece nas comunicagdes publicitarias
(com algumas exce¢bes que serao discutidas posteriormente) apenas
alicerca e apoia os esteredtipos calcados na perspectiva bindria de opo-
sicdo entre homem e mulher, como se o produto destinado a um nao
pudesse ser consumido pelo outro com o objetivo de que os legissignos
simbdlicos, regras e crengas culturais, ndo sejam ultrapassados e postos
a prova impactando as formas de se relacionar e consumir na sociedade.

Os géneros estereotipados sao tdo fortemente enraizados na cultura
que se um sujeito masculino usar uma caneta rosa pode significar, para
os seus pares, que sua masculinidade é “falsa”, como se o qualissigno —
cor rosa —, por meio de sua réplica na caneta estabelecesse uma quebra
no vinculo simbélico do sujeito com todo o sistema patriarcal, que lhe
dita regras de conduta, portanto, do que ¢ ser masculino.

Tais regras ancoram o masculino em um determinado sistema que,
por sua vez, o enraiza no bioldgico - ou seja, ser masculino deve signi-
ficar ser macho.

Os estudos de género privilegiam a dimensao de escolha cultural pre-
tendendo descartar as alusdes a um ativismo bioldgico para explicar as
feigdes que o feminino e o masculino assumem em multiplas culturas
(HEILBORN, 2004 apud SAMPAIO e GARCIA, 2010, p. 84).

Os estudos sobre género partem, portanto, do pressuposto de que a
contribui¢do da biologia é insuficiente para a compreensio das dife-
rengas subjetivas existentes entre homens e mulheres (SORJ, 1902) e se
apoiam num argumento construtivista para fundamentar suas conclu-
soes. (SAMPAIO e GARCIA, 2010, p. 84).

Portanto, a condi¢ao de género, exposta nas citagdes acima, diz res-
peito aos invdlucros socio culturais adquiridos em fun¢do do ambiente
de imersdo no qual o sujeito se encontra, ambiente este que age sobre
ele e que, em certa medida, é impactado pelas multiplas manifestagdes
que o antecedem.

Se aceitamos que género é construido e que ndo estd, sob nenhuma
forma, “natural” ou inevitavelmente preso ao sexo, entdo a distingdo
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entre sexo e género parecera cada vez mais instdvel. Assim, o género ¢é
radicalmente independente do sexo. Ele é “um artificio a deriva’, como
diz Butler (GT, p. 6)', argumentando que, se 0 “sexo” é tdo cultural-
mente construido quanto o género, de maneira que a distingdo sexo/
género nio é na verdade distingdo alguma (GT, p. 7). Butler descarta a
ideia de que o género ou o sexo seja uma “substancia permanente’, ar-
gumentando que uma cultura heterossexual e heterossexista estabelece
a coeréncia dessas categorias para perpetuas e manter o que a poeta e
critica feminista Adrienne Rich chamou de “heterossexualidade com-
pulséria” — a ordem dominante pela qual os homens e as mulheres se
veem solicitados ou for¢ados a ser heterossexuais (SALIH, 2013, p. 71).

Novamente, resgatamos a assertiva que sexo e geénero sao categorias
diferentes, que segundo Butler sequer existiriam como independentes,
pois que o sexo sempre foi género, ja que o sujeito s6 se fez e faz por
estar imerso na cultura.

No entanto, ¢ evidente que ndo ¢ possivel pensar o género apenas a
partir de uma perspectiva socioldgica, ou mesmo antropologica; é mais
que necessario imiscuir tais campos com o da psicanalise, visto que es-
tamos falando, também, de uma constitui¢do psiquica.

Em O eu e o id, ele discorre sobre o luto como estrutura incipiente de
formagdo do eu, tese cujos rastos podem ser encontrados no ensaio
de 1917, Luto e melancolia. Na experiéncia de perder um ser humano
amado, argumenta Freud, o eu incorpora esse outro em sua propria
estrutura, assumindo atributos do outro e “preservando-o” por meio
de atos magicos de imita¢ao. A perda do outro desejado e amado ¢é
superada mediante um ato especifico de identifica¢io, ato esse que bus-
ca acolher o outro na proépria estrutura do eu: “Assim, refugiando-se
no eu, o amor escapa a aniquila¢ao” (p. 178). Essa identifica¢do nio é
meramente momentanea ou ocasional, mas se torna uma nova estru-
tura da identidade; com efeito, o outro se torna parte do eu através da

internalizagdo permanente de seus atributos (BUTLER, 2017, p. 107).

Enquanto, segundo a perspectiva socioldgica compreendemos que
o sujeito acessa diversas possibilidades de género no fértil campo da
cultura; da visdo psicanalitica apreendemos que hd uma tendéncia que
o amor pelo outro seja internalizado mediante tragos psiquicos para que
a identificagdo se perpetue, isto é, para que o amor nao se perca.

1 A autora citada se refere ao famoso livro de Judith Butler - Gender Trouble: Seminism and the
Subversion of Identity. Nova York: Routledge, 1990. No Brasil o livro foi publicado como Problemas
de Género: Feminismo e Subversio da Identidade. (132 edi¢do) Rio de Janeiro: Civilizacdo Bra-
sileira, 2017.
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Além disso, o inconsciente, sistema onde ocorrem e operam tais
desdobramentos, é atemporal, significando que as perdas da primeira
infincia também sdo vividas como experiéncias ndo verbalizaveis de
luto durante toda a vida, refinando ou estreitando os caminhos possi-
veis para o género.

Parece ser comum a visao de alguns autores da psicanalise (ver
STOLLER, 2014) entender que o masculino necessita purgar o feminino
para se fazer como tal.

Para Kimmel (1994), uma leitura mais psicanalitica da construgdo da
identidade masculina sugere que tal esforco (no sentido de repudiar a
mae) como indica¢do de aquisi¢do da identidade masculina, com trés
consequéncias para o garoto. Primeiro, ele afasta de si a verdadeira mae,
e com ela os traos de sustento, compreensao e ternura que ela possa ter
personificado. Segundo, ele reprime em si préprio tais tragos, pois eles
revelam a separa¢io incompleta da mae. Terceiro, sua vida torna-se um
eterno projeto para demonstrar que ndo possui nenhum dos tragos da
mde. A identidade masculina nasce do nao reconhecimento do femi-
nino, nio da afirmagio direta do masculino, o que deixa a identidade
masculina delicada e fragil (BENTO, 2012, p. 95-6).

Da nossa perspectiva entendemos que a internalizagdo do objeto
amado, em decorréncia de sua possivel perda, é uma estratégia de iden-
tificagdo que faz com que o sujeito masculino conserve tragos do sujeito
feminino em seu inconsciente, promovendo assim uma possibilidade
emancipatdria de encontrar outras performances de masculinidade, que
ndo aquelas de cunho mais hegemonico.

Entdo, o género atualizado no constante devir do que significa ser
sujeito é aquele orientado por estas identificagdes, mas nao limitado por
elas. Tais apontamentos sustentam que estamos falando de algo que nao
€ o sexo biologico fundamentado em uma suposta relagdo com o natural.

Entendemos as relagdes que se estabelecem entre o sujeito-mundo-
sujeito como mediadas. Isto significa que sdo semioticamente dadas, ou
seja, sempre e somente realizaveis por meio de signos, assim constata-
mos que o natural como categoria direta e nao mediada nao existe.

E préprio do sujeito em toda sua complexidade realizar a busca in-
cessante e inesgotavel de si mesmo nas diversas e constantes camadas de
mediagdo que o constituem. Isto nos leva a crer que o género é, em certa
medida, um signo que nao se esgota e que distanciado do “natural” finca
suas ancoras no cultural, porém também derivando das internalizacdes
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realizadas pelo sujeito quando perde, ou vivencia fantasiosamente a per-
da do seu objeto amado.

Por isso mesmo, o peso do sujeito histérico é enorme nas condigoes
performativas do género, haja visto, que inimeras possibilidades de ser,
como as decorrentes da transexualidade, foram relegadas aos cantos so-
ciais mais obscuros por ndo perpetuarem as manifestacdes estereotipa-
das do que significava ser homem ou mulher nas sociedades ocidentais.

Alias, a sociedade heteronormativa sempre foi exemplar na margi-
nalizacdo de singularidades discordantes, ou que se faziam surgir nos
intersticios dos padrdes razoavelmente estanques sobre o que significa-
va ser homem e mulher. Segundo Connell (apud BENTO, 2012) existi-
riam 3 grupos de masculinidades a partir da ideia de uma singularidade
hegemonica, essas masculinidades seriam a 1) subordinada, 2) cimpli-
ce e 3) marginalizada.

Connell fundamenta o conceito de hegemonia com base em Grams-
ci, cuja categoria é utilizada em sua andlise das classes sociais. Porém,
Connell atenta para o carater volatil da hegemonia, ja que os padrdes
de masculinidades variam localmente e historicamente. Entretanto, a
masculinidade hegemonica tem como modelo de referéncia o patriar-
cado visto que no ambito das relagdes de género vai se configurar como
processo dominante dos homens e de subordinagido das mulheres
(SOUZA, 2009, p. 125).

Retomando a masculinidade marginalizada, preferimos enquadrar
esta singularidade como masculinidade periférica, visto que a expressao
- marginalizada - pode trazer conotagdes nao pertinentes aos intersti-
cios que estamos buscando evidenciar, conotagdes que estariam relacio-
nadas a leitura de possiveis conflitos entre classes sociais, ndo que este
também nao seja um campo frutifero para as discussdes de género.

Sendo assim, o masculino periférico configura um tipo de perfor-
mance de género em nossa sociedade, que também diz respeito as pes-
soas em situac¢do de rua, que motivadas por diversos fatores acabaram
encontrando maneiras outras de atuar sobre a sociedade, a partir de gé-
neros nao reconhecidos ou institucionalizados.

E evidente que a masculinidade periférica é uma singularidade dife-
renciada, e que por isso ndo se presta a centralizacdo oriunda histo-
ricamente do discurso burgués. Ela ¢ uma singularidade que nao tem
vinculo com o dominio fisico (basta que relembremos a narrativa de
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Adam e a violéncia pela qual passou), muito menos pelo psicologico,
pois sdo varios os moradores em situagdo de rua que possuem algum
tipo de transtorno mental. Quanto ao espacial, o0 nomadismo ao qual
sdo obrigados a recorrer caracteriza a errdncia como indice de sua sin-
gularidade, bem como o desenraizamento familiar seja por tragédia,
perda, violéncia ou mesmo por sua falta de vinculo simbdlico (CAIM,
2016, p. 279).

Apesar da evidéncia de varias possiveis singularidades do masculi-
no, as comunicacoes voltadas ao consumo insistem no vinculo de suas
representagoes ao ideal de masculinidade hegemonica, no sentido de
condicionada aos padrdes patriarcais.

Entretanto, sejamos justos, no campo do consumo hd marcas que
estdo assumindo valores e posi¢oes diferenciadas, por exemplo, como
Doritos, Facebook e Google com seu apoio a causa LGBT, ou mesmo
a C&A com a promogdo de uma moda genderless’, mais igualitaria e
menos divisionista. Outras marcas de moda caminham pelo ageless’ in-
citando seus consumidores a entenderem que moda ndo tem idade, o
que em termos de mercado é uma forma de ampliar seus consumidores.

Comunica¢ao, Consumo e Género

A comunicagio voltada para o consumo sempre foi pouco complexa e
bastante restritiva, jd que incapaz de refletir as multiplicidades de géneros
(que sempre existiram), posicionava-se a partir de uma relagao bastante
conciliatoria com o status quo das aparéncias masculinas e femininas.

No entanto, a partir da década de 70 (lembrando que o movimen-
to feminista explodiu na década de 60 e, também, estamos falando da
onda hippie), no que tange ao masculino, podemos notar certo encami-
nhamento de novas formas de se pensar essa aparéncia, que tentavam
captar algumas nuances presentes na sociedade brasileira. Obviamente,
essas formas sdo devedoras dos grandes questionamentos surgidos com
o movimento feminista (SOUZA, 2009), movimento estudantil, movi-
mento hippie, que possibilitaram ao masculino um olhar diferenciado
para si mesmo.

E da década de 70 em diante que surgem personagens como Garo-
to Bombril, Fernandinho das Camisas US Top, o Baixinho da Kaiser, o

2 Tradugido nossa - genderless - sem género.
3 Tradugido nossa - ageless - sem idade.
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Bonachdo do Bamerindus, Sebastian da C&A (MARCONDES, 2001)
— que traziam tragos distintos do esteredtipo do machdo extremamente
valorizado pela publicidade da marca de cigarros Marlboro a partir da
década de 50 e pelas telenovelas brasileiras.

Nitidamente, carregados de bom humor essas personagens da pro-
paganda brasileira por tratar de assuntos como moda, cerveja, finangas,
produtos para casa transformaram a linguagem publicitaria de algo si-
suda para uma abordagem mais suave, menos informativa e que valori-
zava muito mais a empatia com o consumidor. Nao é preciso dizer que
tais personagens tinham uma alta aceitagao pelo publico feminino.

Figura 01: Dilma e José Serra (GBB) Figura 02: Fernandinho
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Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

Figura 03: Baixinho da Kaiser Figura 04: Bonachao da Bamerindus
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Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)
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Figura 05: Sebastian Figura 06: Homem Marlboro

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

O Homem de Marlboro surgiu para enfrentar um problema de marke-
ting. Em 1954, uma delegagdo da Philip Morris se reuniu com Leo Bur-
nett para explicar que a companhia queria mudar a imagem do cigarro
Marlboro com filtro, considerado uma marca feminina. A companhia
também estava entusiasmada com a nova embalagem flip-top que tinha
inventado. No fim, Leo mudou a embalagem e reposicionou a marca.
Além de criar uma nova imagem vigorosa para a marca, Leo também
deu ao lettering de Marlboro um “M” maitusculo e mudou a cor: as
faixas vermelhas e brancas deram lugar a um sé6lido vermelho. Escre-
veu aos executivos da Philip Morris: “O caubéi é um simbolo quase
universal de masculinidade admirada... Parece até que o doutor Freud
esta no nosso Conselho de Planejamento. Mas nao estd. Fomos guiados
por pesquisas e um antiquado bom senso” (TUNGATE, 2009, p. 90-1).

O cauboi de Marlboro inicialmente langado no mercado norte-ame-
ricano ganhou o mundo e comprovou a previsao de Leo Burnett de que
este simbolo era “quase universal”. Em verdade, a universalidade estava
em alguns tracos dessa masculinidade viril (lembremos que antes da
década de 50 o mundo havia enfrentado duas grandes guerras, que me-
xerem enormemente com as estruturas sociais. Entdo, parece crivel que
essa personagem devolvia certa estabilidade aos invélucros sociais que
tiveram suas bases estremecidas) que parecem ter ressoado com tragos
distintos em diversas sociedades. As alteragdes na marca e embalagem,
também, aumentaram os sentidos de masculinidade, principalmente,
ao incorporar o vermelho so6lido ao conjunto de elementos marcarios.

Esse comportamento heteronormativo representado pela persona-
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gem de Marlboro refletia um poderoso sistema de réplicas de género do
sistema patriarcal, que intentava manter sua estabilidade apos a I e II
Guerras Mundiais. “A imita¢do exaustiva dos modelos normativos nao
garante a constituicdo de uma estrutura solida, mas, ao contrario, resul-
ta na formacao de uma identidade género sempre instavel” (SAMPAIO,
GARCIA, 2010, p. 88).

Particularmente, o langamento desta personagem foi feito para as-
sociar os cigarros com filtros ao publico masculino, ja que este item era
visto como feminino, por suavizar o sabor e os gases inalados.

A apropriagao deste forte simbolo da cultura norte-americana
(exaustivamente usado no cinema hollywoodiano por meio de atores
como: John Wayne, Clint Eastwood, Paul Newman, Robert Redford,
Gene Hackman) pela marca Marlboro foi uma estratégia publicitaria
criativa que elevou as taxas de consumo do produto e tornou a marca
conhecida mundialmente.

Entretanto, no contexto brasileiro as personagens supracitadas (Ga-
roto Bombril, Fernandinho, Sebastian, Bamerindus, Baixinho) apela-
ram para uma expressdo mais diferenciada de género. Ainda que tragos
como virilidade fossem conservados, havia uma predisposi¢ao da lin-
guagem publicitaria em explorar outras potencialidades, talvez, com o
intuito de gerar mais identifica¢ao, ou apenas como uma forma de ame-
nizar a linguagem tornando-a cada vez mais entretenimento.

E o caso do Garoto Bombril (GBB), que a partir de 1978 assumiu
um papel de enorme destaque na publicidade brasileira fazendo inter-
vengdes no proprio cotidiano da sociedade ao se travestir de diversas
personalidades e outras personagens. Esse garoto-propaganda trouxe
para a linguagem publicitaria e, consequentemente, para a sociedade
brasileira uma aproximagdo com a fluidez do que atualmente conside-
ramos como género.

Os personagens/personalidades “imitados” pelo GBB sao: Che Gueva-
ra; Ronaldinho (jogador de futebol); Monalisa; Gil Gomes; Hilda Fu-
racio e o Novigo, interpretados respectivamente por Ana Paula Arésio
e Rodrigo Santoro na minissérie da Rede Globo; Xuxa gravida; a fa-
milia do GBB - pai, mae, irmaos, esposa, filhos; Bill Clinton e Monica
Lewinsky; Walter Mercado; Enéas; Tiazinha; Padre Marcelo; Itamar
Franco; Globeleza — Valéria Valéncia; o Oscar (a estatueta); Mister M;
o presidente Fernando Henrique e sua esposa D. Ruth; Feiticeira; Ive-
te Sangalo e Luciano Huck; Ratinho; Adriane Galisteu; Ronaldinho e
Milene Rodrigues; Silvio Santos; Jodo Gilberto; Sandy e Junior; Ana
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Maria Braga; Alexandre Pires; Pop6 (boxeador); Reginaldo Rossi (can-
tor); Alberto Roberto — personagem de Chico Anysio; Juliana e Matheo
- interpretados por Ana Paula Ardsio e Tiago Lacerda na novela Terra
Nostra; Padre Quevedo; Rubinho Barrichello; Celso Pitta e Nicéa Pitta;
Pedro Alvarez Cabral. (CAIM, 2002, p. 18).

Ao usar o humor como forma de argumento publicitario, foi per-
mitido a personagem se travestir em diferentes outros demonstrando
assim alguma caracteristica do produto e da marca, porém, de maneira
implicita valorizava a experiéncia do género como performance, isto é,
como ficgdo. Consequentemente, questionava a suposta naturalizagdo
da masculinidade hegemonica.

Sebastian, primeiro garoto-propaganda da marca C&A (1990) e o
primeiro negro no Brasil a protagonizar esse tipo de estratégia trouxe
questionamentos importantes ao género, especialmente, em rela¢ao a
etnia. Como bailarino a personagem usava o mote da marca “Abuse e
Use” para se fazer presente nos videos promocionais, associando sua
imagem a de um grande vendedor. A abrangéncia nacional da marca e
de suas comunicag¢des deu visibilidade a um consumidor pouquissimo
retratado na publicidade, os afro-descendentes.

No entanto, a imagem de personagem alegre, dan¢arino, esguio, fle-
xivel parece apenas reforcar padroes presentes e estereotipados sobre o
masculino negro.

Ao caminharmos para uma representagio exploratoria e hegemonica,
sem grandes presunc¢des de esgotar o assunto, da imagem do negro na
publicidade no contexto brasileiro, podemos observar uma tipologia
inicial, constituida de trés tipos: os deuses de ébano, o negro como
homem popular brasileiro e o negro no Brasil politicamente correto
(TRINDADE, 2011, p. 175).

Usando as divisoes definidas pelo autor podemos considerar que
o Sebastian se encontra na segunda categoria: 0 negro como homem
popular brasileiro. Vejamos o que o autor nos diz sobre:

O negro como homem popular transitaria entre duas representacdes
principais: a do negro ligubre, luxurioso, bem-humorado, associada a
diversdo, as manifestagdes populares da musica (o samba, batuques),
ao carnaval, ao futebol, e a do negro trabalhador, ocupando postos de
trabalhos ligados as classes subalternas. Tratam-se de representagdes
circunscritas, em nosso entendimento, aos modos de estereotipados
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hegemonicos de ver o negro na nossa sociedade, cuja explicagdes his-
toricas foram discutidas em ampla literatura cientifica nacional (idem,
2011, p. 176).

Segundo o enquadramento proposto, Sebastian seria o protdtipo do
homem negro luxuoso, bem-humorado, divertido e associado a musica
e danc¢a. Assim, apesar da conquista importante do espaco publicitario,
que cedeu caminho a um protagonista negro para uma grande marca,
de certa forma, suas representagdes validavam argumentos ja presentes
no imaginario brasileiro sobre o papel destinado a um homem negro.

Se por um lado podemos notar esse género como representativo do
status quo, por outro ndo podemos nos esquivar a apontar a relevan-
cia do espago conquistado por essa personagem, que deu visibilidade a
consumidores e profissionais (como o Sebastian) esquecidos pela gran-
de midia.

Por fim, o Baixinho da Kaiser e o senhor bonachdao do Bamerindus
(banco comprado em 1997 pelo HSBC, que posteriormente foi compra-
do pelo Bradesco) apresentaram ao consumidor brasileiro outras possi-
bilidades de género.

O baixinho era, de fato, uma personagem com estatura abaixo da
meédia brasileira, ou seja, bem distante da imagem de gala ou do que se
esperava de um garoto-propaganda, porém novamente trazia leveza e
diversdo a comunicag¢ao publicitaria, na medida em que sempre se dava
bem nas situagdes ficcionais construidas pela propaganda da marca.

O senhor bonachao do Bamerindus fez apontar na linguagem pu-
blicitaria brasileira um homem de meia idade, com trejeitos e aparéncia
de bom avo (farta barba grisalha), entretanto vestindo terno e gravata
que lhe conferia seriedade e credibilidade.

Estas personagens, também, serviram para colocar em discussao
alguns preceitos relativos a masculinidade hegemonica, como questdes
sobre sucesso, aparéncia, boa vida, poder entre outros fatores.

Desta forma, tendo sido preparado o terreno desde 1970 por diver-
sos personagens e argumentos publicitdrios que se propunham a indi-
car a questdo do masculino com mais leveza e bom-humor, chegamos
agora a discussao sobre como a marca Natura Homem assumiu para si
o embate de género ao questionar explicitamente a masculinidade he-
gemonica.
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Natura Homem: video-manifesto das masculinidades

Alguns dados numéricos sao relevantes para discutirmos o posicio-
namento da marca Natura no segmento de cosméticos masculino. De
forma geral, em 2015* o segmento faturou algo em torno de 42 milhdes
de dolares, sendo que desse total aproximadamente 21 milhoes de dola-
res foram oriundos do consumo masculino. Ainda com base na mesma
fonte, nos ultimos 5 anos (2011-2016) esse segmento cresceu 16% e é o
segundo maior mercado mundial, ficando atras somente do mercado
norte-americano. Ja os dados projetados para de 2017 espera-se aumen-
tar em 4,5% o faturamento de cosméticos sobre o segmento masculino,
sendo que em 2016 o crescimento foi aproximadamente de 4,6%”.

As cifras impressionantes do setor nos fazem olhar com mais atencao
para a discussdo de género proposta pela marca Natura, em seu video
intitulado — A Natura homem celebra todas as maneiras de ser homem.

Sendo assim, transpomos abaixo alguns frames do video seguido
pela transcri¢ao do audio.

Figura 07: Frame do video A Natura Figura 08: Frame do video A Natura
homem celebra todasas maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

AlPlA H]aju
3 b
Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)
Figura 09: Frame do video A Natura Figura 10: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

Il iiméiiii;

=

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

* Fonte: ABIHPEC, em artigo da Revista Exame.
* Fonte: ABHIPEC, em artigo no site Quimica.com
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Figura 11: Frame do video A Natura Figura 12: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

/]
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)

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)
Figura 13: Frame do video A Natura Figura 14: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de homem celebra todas as maneiras de
ser homem ser homem

Fonte: o autor (2017) Fonte: o autor (2017)

Figura 15: Frame do video A Natura
homem celebra todas as maneiras de ser homem

Fonte: o autor (2017)
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Segue a transcri¢do da locugdo em off do video.

Homem nio chora. Apanhou? Bate de volta. Sensivel, afetivo é coisa de
mulherzinha. Vocé ndo vai me constranger, me restringir, me reduzir,
me amarrar, me retalhar. Vocé ndo vai amordagar meu coragdo, minha
emo¢do, minha expressdo. Sou homem, sou pele, sou nervos, senti-
mento, paixdo, compaixio, a¢do, respiragdo, amor, mais amor, concilia-
dor. Celebro minha flexibilidade, verdade, sinceridade. Hetero, homo,
trans, amanhas, atitude, completude, inteiro, guerreiro. Ser homem ¢é
muito maior que ser macho. Natura Homem celebra todas as maneiras
de ser homem (Natura Homem, 2017).

O texto inicia de maneira didatica opondo situagdes conflitantes
“homem x choro”, “apanhar x bater”, “sensibilidade X universo mascu-
lino”, “masculino x feminino”. Fenomenologicamente, a narrativa abusa
da secundidade como forma de criar choque, como maneira explicita
de chamar a atencao, para depois conduzir a audiéncia para um univer-
so de maior complexidade, reino da terceiridade: “Celebro minha flexi-
bilidade, verdade, sinceridade. Hetero, homo, trans, amanhas, atitude,
completude, inteiro, guerreiro”.

O manifesto Natura para sua linha de produtos voltada para o con-
sumidor masculino ja irrompe no momento da secundidade, que é o
momento fenomenoldgico onde as situagdes binarias acontecem, onde
os choques ocorrem, onde se d4 a acio e reagio. E o momento da sur-
presa que atrai a atencdo, capta a audiéncia para o signo veiculado, fun-
cionando a partir da estratégia de sedugao (SANTAELLA, 2010).

Inteligentemente construido o texto abusa de elementos cliché co-
locados em rota de colisdo com seus opostos. Como expressado ante-
riormente, é por meio do choque que a atenc¢ao da audiéncia é capta-
da, ja que ¢ préprio dos indices ali dispostos estabelecerem relagoes
factuais com seus objetos, que podemos pressupor como sendo as pro-
prias convengdes sociais as quais todos os sujeitos de singularidades
masculinas estdo expostos.

A afirmativa “Vocé ndo vai me constranger, me restringir, me redu-
zir, me amarrar, me retalhar” se oferece como dialogo onde o interlocu-
tor ¢ um existente e uma indicagdo — vocé - todavia, tdo geral ao ponto
de ser todo mundo. Aqui hd uma clara inten¢do de transformar me-
taforicamente esse pronome demonstrativo (portanto indice) em uma
alusdo a toda a sociedade.

O “vocé” dito pela personagem de forma sincera indicializa a pro-
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pria audiéncia, pois o modelo olha para a camera. De maneira ousada, a
marca “briga” com sua audiéncia, finca seu valor e alicer¢a seu posicio-
namento, independentemente, se o préprio consumidor tiver suas du-
vidas em relacdo ao que esta sendo manifestado. Todavia, acreditamos
que seria mais apropriado entender esse pronome demonstrativo como
indicializando a sociedade e suas convengdes, ja que a locugdo em off
inicia colocando em xeque tais crengas.

Apos esses embates o intérprete é colocado em questionamento, ja
que o texto o encaminha para uma discussao de género. A assertiva “Ser
homem é muito maior que ser macho” posiciona a marca a partir da lei-
tura da masculinidade como performance, que se distancia do biolégico
e do supostamente natural. Desta maneira, se a propria masculinidade
¢ uma performance isso significa que alguns dos seus tragos também
sao escolhas, ja que o agir no mundo, por mais que seja orientado por
mecanismos inconscientes, é também uma atividade consciente.

A celebracio de todas as formas de ser homem expande o merca-
do da marca. Resgatando o que foi afirmado no inicio deste trabalho,
o género sempre foi usado como uma maneira de dividir o mercado
entre homem e mulher - existem produtos para homens e existem
produtos para mulheres, alguns podem ser para os dois, mas isto ndo
pode e nao deve ser a regra.

O que a Natura faz é justamente ampliar o leque de consumidores
afirmando que sua marca é para todos os tipos de homens, isto signifi-
cando que todos os homens sdao bem-vindos a consumi-la e ndo, neces-
sariamente, s6 a linha Natura Homem.

No que tange a narrativa imagética o video-manifesto abusa de lo-
cagOes inusitadas e conceituais, entretanto, ha um elemento comum que
identificamos que é o isolamento. Apenas em um dos frames — compai-
xdo - ¢ que vemos dois homens interagindo, nos demais todos estdo
sozinhos. Mesmo no frame — mais amor — em que o homem aparece
supostamente segurando um beb¢, a sensagdo é de isolamento, porque
a crianga nao aparece.

A compaixdo é palavra que quando decomposta apresenta 3 silabas
da seguinte forma: com / pai / xd0. As interpretagdes a partir desta divi-
a0 sdo ricas, ja que remetem a uma relacao onde ha paixao, ou mesmo
uma situacdo onde é com o pai que se estabelece a relagao mais firme,
mais proxima do chédo (xdo - chdo = homafonas).

No frame da palavra - compaixdo - a imagem ¢ de um homem
sentado e outro em pé atras dele colocando suas maos no ombro do
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que esta abaixo. A relagdo ndo apenas remete a compaixao, como sao
possiveis outras associagdes por semelhancas, como as relagdes entre
pais e filhos, onde o sentido de autoridade é tomado por aquele que esta
de pé, subordinando o que esta sentado, além da imagem de um casal
homo ou mesmo de amigos em uma relagao afetiva mais proxima, o
que ¢ justamente a proposta da marca: incentivar masculinidades que
ndo caminhem exclusivamente pela masculinidade hegemonica, como
unica forma possivel de ser.

Todavia, ainda que tenha realizado um lindo manifesto a marca in-
corre no mesmo argumento patriarcal, o de que a masculinidade é uma
construgao isolada, medida e desenvolvida com base na for¢a do sujeito
em si, sem que suas relacdes sejam de fato explicitadas. O isolamento de
todas as personagens do video ¢ sintomatico de uma masculinidade ain-
da muito enraizada e dificil de ser deixada para tras, encaminhada por
questdes heteronormativas, portanto, alicer¢ada no sistema patriarcal.

Consideragoes Finais

O rompimento com a masculinidade hegemonica ¢ uma atividade
dificil de ser realizada, ainda mais quando tomamos como objeto de
estudos as comunicagdes publicitarias, pois que também devemos en-
tendé-las a partir de uma ldgica consubstanciada pelo mercado, onde
prevalecem representagdes padroes ja que sdo menos invasivas ou tendo
menor chance de serem questionadas social e culturalmente pelas diver-
sas camadas de consumidores, o que em ultima instincia significa nao
perder investimentos feitos nas comunicagdes das marcas, ou mesmo
perder vendas.

Ainda assim, notamos que ha um movimento interessante partindo
de algumas marcas que estdo assumindo causas relacionadas ao género,
como aquelas que se posicionam a favor dos direitos LGBT entre outros
anseios presentes em nossa sociedade, como a igualdade de géneros, a
liberdade de géneros etc.

No tocante a nossa pesquisa, entendemos que a masculinidade dita
hegemonica ainda € o lugar de exceléncia de onde sdo pensadas as di-
versas aparéncias do masculino. Fonte dominante de singularidades, ela
se estabelece como grande alicerce do género masculino, inclusive, es-
magando essa discussdo e a transformando em “ideologia do género’,
imputando a esse campo um viés doutrinario, na medida em que o as-
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socia politicamente aos recursos ideoldgicos e conceituais da esquerda
e, portanto, destruidor dos “bons e velhos costumes”.

Ainda que o objetivo deste trabalho nao seja uma discusséo politica
¢ inegavel que o género como performance também passa por essa area,
ja que o corpo como recurso histérico sempre foi controlado e orienta-
do de acordo com as visdes predominantes de mundo de cada sociedade
o que significa um olhar politico.

No entanto, o tema principal deste trabalho é demonstrar como sin-
gularidades diferenciadas do masculino estao escapando pelos intersti-
cios das performances conservadoras e se fazendo presentes nos discur-
sos publicitarios de varias marcas. Exatamente por isso optamos pela
analise mais detalhada do video-manifesto da marca Natura Homem.

O video estabelece um discurso nitidamente focado nas questdes
de género, em especial, aquelas que envolvem o masculino e suas pos-
sibilidades de performance na sociedade. Claro que devemos lembrar
que esse video s foi possivel de ser realizado e veiculado, porque an-
teriormente algumas personagens publicitarias povoaram o imaginario
dos consumidores com dicentes (no sentido dado pela semiética), ou
melhor, com interpretantes que antecipavam tais questionamentos.

A partir de nossa leitura podemos concluir que a linguagem publi-
citaria e, por consequéncia, os consumidores foram sendo preparados
para receber interpretantes mais sérios e profundos, pelo motivo das
construgdes publicitarias terem colocado pequenas pilulas da relevan-
cia do género na semiosfera. Se o tema era antigamente exposto como
mero entretenimento — Garoto Bombril e Sebastian - com o video-ma-
nifesto da Natura Homem ele encontrou a relevancia certa dentro das
possibilidades 16gicas da publicidade, isto é, dentro de sua efemeridade
e capacidade de refletir a realidade socio cultural do momento de uma
maneira mais suave.

E certo que estamos vendo apenas um movimento de um processo
iniciado - dentro da linguagem publicitaria - na década de 70, porém
devedor das turbuléncias provocadas na década de 60 pelo movimento
feminista e outros, sendo assim, pouco ainda temos de material para
entender, de fato, quais serdo as mudancas provocadas por essas novas
representagoes, ou melhor, por essas diferentes singularidades do mas-
culino que se estdo dando a ver.
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De papel y tinta:
estudio del libro
desde el consumo cultural

De papel e tinta: estudo do livro desde o consumo cultural

Of paper and ink: study of the book from
the cultural consumption

VANINA BELEN CANAVIRE*

Resumen: A partir de la idea de que el libro es un producto in-
dustrial y también un objeto cultural, en este articulo concebimos
posible su estudio desde la linea tedrica del “consumo cultural”. El
libro, desde su produccién misma, se inserta en una red de practicas
culturales y sociales que le dan sentido, por lo que aqui presentamos
y analizamos tres ejes temdticos en los que la dimensién simbolica
se destaca por sobre el valor de uso del objeto. Nos referimos, de
este modo, a las condiciones materiales del libro (la relacién entre el
cuerpo del lector y el cuerpo del libro); los habitos de compra, po-
sesion y exposicion del impreso; y los tiempos y espacios dedicados
a la lectura. Proponemos la consideracion de estas variables como
pautas para el desarrollo de estudios que pretendan comprender las
distintas modalidades de consumo del libro, atendiendo a la cons-
truccion situacional de los habitos lectores.
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Palabras clave: Libro; Habitos lectores; Consumo cultural; Valor
simbdlico.

Resumo: A partir da idéia de que o livro é um produto industrial e
também um objeto cultural, neste artigo vamos conceber possivel es-
tudo a partir da linha teérica do “consumo cultural”. O livro, desde a
produgdo em si, é inserido em uma rede de prdticas culturais e sociais
que ddo significado, entdo aqui apresentamos e analisamos trés dreas
temdticas em que a dimensdo simbdlica destaca-se acima do valor
de uso do objeto. Referimo-nos, desta forma, as condigoes fisicas do
livro (a relagdo entre o corpo leitor eo corpo do livro); hdbitos de com-
pra, posse e apresentagdo do impresso; e tempos e espacos dedicados a
leitura. Propomos consideragdo dessas varidveis como diretrizes para
o desenvolvimento de estudos que buscam compreender os diferentes
padrées de consumo do livro, baseado na construgdo situacional dos
habitos de leitura.

Palavras-chave: Livro; Hdbitos de leitura; Consumo cultural; Valor
simbdlico.

Abstract: Based on the idea that the book is an industrial product
and also a cultural object, in this article we conceive its possible to
study from the theoretical line of ‘cultural consumption”. The book,
from its production, is inserted in a network of cultural and social
practices that give it meaning, so here we present and analyze three
thematic axes in which the symbolic dimension stands out over the
use value of the object. We refer; in this way, to the material conditions
of the book (the relationship between the body of the reader and the
body of the book); the habits of purchase, possession and exhibition of
the book; and the times and spaces dedicated to reading. We propose
the consideration of these variables as guidelines for the development
of studies that pretend to understand the different modalities of con-
sumption of the book, attending to the situational construction of the
reading habits.

Key words: Book; Reading habits; Cultural consumption; Symbolic
value.
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Introduccion

Entendiendo al consumo como “el conjunto de procesos sociocul-
turales en que se realizan la apropiacién y los usos de los productos”
(GARCIA CANCLINI, 2006, p. 34), en este articulo proponemos y ana-
lizamos tres ejes tematicos que consideramos fundamentales para el de-
sarrollo de estudios sobre el consumo de libros. De este modo, nos ocu-
pamos, particularmente, de las caracteristicas materiales con que llega
lo escrito a las manos del publico, la posesion y exposicion del libro, y
las condiciones espacio-temporales de la lectura.

La situacion actual del libro estd marcada por cambios. Unos son
tecnoldgicos, mas visibles, y otros se derivan a su vez de diversos cam-
bios de habitos: sociales, de consumo, culturales. Las modas, en tema-
tica sobre todo, pero también en tratamiento y formatos, marcan con
sus importantes ventas y abrumadora presencia el territorio del libro.
Se vende mucho de cada vez menos titulos, y por supuesto, se venden
novedades. Han cambiado los gustos y criterios de los lectores, y se ha
producido una diversificaciéon del modo de leer: ha cambiado el lugar
que ocupan los libros en la vida cotidiana de la gente.

El libro no es s6lo un producto industrial que moviliza una cadena
de eslabones y protagonistas, sino que también es un objeto cultural, en
tanto resultado de una produccion cultural particular (la construccion
de sentido por parte del autor) que a su vez genera practicas culturales
(las lecturas y los usos del libro por parte de los lectores).

Ahora bien, el modo de acceso predominante al libro es la compra,
una practica de consumo. En este punto, coincidimos con Garcia Can-
clini (2006), cuando advierte que si se comete el error de asociar lisa y
llanamente la compra con la comercializacion de bienes en la sociedad
de consumo, se puede caer en la confusion entre dos procesos disimiles:
“consumo” y “consumismo’’. Esto puede obstruir el tratamiento de un
espacio indispensable en la construccion social del sentido, el “consumo
cultural’, entendido como el “conjunto de procesos de apropiacion y usos
de productos en los que el valor simbolico prevalece sobre los valores de
uso y cambio o donde al menos estos tltimos se configuran subordinados
a la dimensién simbélica” (GARCIA CANCLINI, 2006, p. 42).

1 Bauman (2007) plantea que hacia el siglo XIX, el consumismo tenia como objetivo satisfacer las
necesidades, mientras que mas adelante es el deseo el que guia la actividad de compra, y hoy es re-
emplazado por el anhelo, estimulante versatil que mantiene la demanda del consumidor en el mismo
nivel de la oferta.
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Asimismo, en el contexto actual, es habitual que se subraye la ten-
dencia a la normalizacién del consumo, sin embargo, no habria que
identificar demasiado rapidamente consumo con homogeneizacién.
A propésito de esto, ya a finales de la década del ‘80, Martin Barbero
(1993) advertia que el consumo no era so6lo reproduccion de fuerzas,
sino también “produccion de sentidos”. En este orden de ideas, pero a
proposito del contexto cultural contemporaneo, Garcia Canclini entien-
de al consumo como una oportunidad de formacion: “somos individuos
hibridos que aprovechamos varios repertorios (culturales) para enri-
quecernos, formarnos y participar en escenarios distintos no siempre
compatibles” (2007a, p. 58).

La materialidad del libro

A proposito de la materialidad del libro, Roger Chartier sostiene
que el significado de todo texto esta inextricablemente unido a sus ma-
nifestaciones materiales: “no hay texto aparte del soporte fisico que nos
lo ofrece para leer y, por ende, no hay comprensién de ninguna pieza
escrita que no dependa al menos en parte de la forma en la que llega
al lector” (2005, p. 29). De este modo, el autor distingue dos tipos de
dispositivos: los que derivan de su puesta en texto, de las estrategias de
escritura y de las intenciones del “autor”; y los que resultan de la puesta
en libro o en impreso, producto de la decision editorial. En vista de ello,
cuestiona los enfoques clasicos (que piensan al texto despojado de sus
formas tipograficas) y la teoria de la recepcion (que plantea una relacion
inmediata entre las “sefales textuales” y las “expectativas del lector”),
sefialando que ambas corrientes descuidan el espacio en que se cons-
truye el sentido. Restituirlo, segun el historiador, “exige considerar las
relaciones anudadas entre tres polos: el texto, el objeto que lo porta y la
practica que se apodera de éI” (CHARTIER, 1994, p. 47).

Asi también, Littau (2008) sugiere que reflexionar sobre los factores
que afectan el contenido de la lectura requiere tener en cuenta la “for-
ma total del libro”: la tipografia, la edicidn, o si se trata de un artefacto
manuscrito, un ejemplar impreso o una version electrénica. De esta ma-
nera, alude a dos tradiciones distintas que se ocupan de las condiciones
materiales de la lectura.

La tesis de que la materialidad del libro afecta el contenido de la lectura
es el fundamento de la “critica textual’, disciplina que se ocupa de cémo
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influye la forma fisica de un texto (disefio de las paginas, tipografia,
disefio del libro y puntuacion) sobre su significado y sobre la manera
en que puede ser interpretado [...]. La materialidad del libro afecta las
maneras de leerlo, es la conclusion proveniente de la “historia del libro”,
disciplina que investiga su evolucién y analiza como sus distintas for-
mas fisicas -manuscrito, impreso, version electronica- influyeron sobre
nuestra experiencia de la lectura y alteraron nuestros habitos de lectura

alo largo del tiempo (LITTAU, 2008, p. 51).

Ambas perspectivas contemplan al texto y al lector en sus circuns-
tancias materiales y contingencias histdricas, dando prioridad a la ma-
terialidad de la lectura. Por consiguiente, los criticos textuales y quienes
hacen historia del libro ofrecen una alternativa a la propuesta de los
teoricos-literarios que excluyen de sus analisis el cuerpo del lector y el
cuerpo textual.

Pues bien, para adentrarnos en el consumo de libros e interpretar
las complejas relaciones que se tejen entre texto y lector, es necesario, en
principio, indagar en las distintas definiciones que las personas elaboran
sobre el libro®.

Asi, habra lectores que privilegien la dimensién material para de-
finir al objeto libro. Por ejemplo, Carlos® sefiala: “para mi, el libro es
algo que estd encerrado entre dos tapas, tiene hojas numeradas y no lo
consigo en un kiosco porque no sale todas las semanas. Tiene un ISBN
y derechos de autor. Es un formato que trae auto-contenido, es decir, lo
que trata empieza y termina ahi”.

Por otro lado, Raudl* indica: “libro es todo proyecto editorial que
tenga un trabajo complejo, con la estructura de introduccién, indice y
capitulos. No es un libro cualquier publicacion corta, tiene que tener un
cierto volumen porque sino son folletos o papers”.

Vemos entonces que los lectores adscriben a una definiciéon que
puede considerarse caracteristica de la cultura del libro. El libro, en su
sentido tradicional, es un objeto material hecho de papel y tinta, com-
puesto de hojas y paginas (numeradas) reunidas dentro de una misma
encuadernaciéon: un conjunto de textos cosidos. Asimismo, el libro se
diferencia de otras publicaciones impresas, por su estructura (secuencia
de segmentos preestablecidos que ordenan el texto), cantidad de pagi-

2 Las declaraciones de los lectores que presentamos en este articulo, son extractos de entrevistas en
profundidad que formaron parte de un estudio mayor (CANAVIRE, 2015). En tal ocasion, la muestra
estuvo compuesta por treinta y cinco lectores asiduos de libros de autoayuda.

% Arquitecto, 36 afios.

* Antropologo, 40 afios.
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nas, y periodicidad de publicacién (diferente de una revista o diario).
Asi entendido, el libro se considera el resultado de un proceso completo
de edicidon-publicacién-circulacion (en el que intervienen autores, edi-
tores, correctores, etc.).

A su vez, la idea del libro como un conjunto de hojas de papel im-
preso, implica la percepcion de la totalidad textual contenida en el ob-
jeto escrito (entre las dos tapas). Esta condicion, sin dudas, se ve trasto-
cada en la nueva era de la segmentacion, donde los textos son moviles,
maleables y abiertos.

Sin embargo, algunos lectores se muestran reacios a la incorpora-
cién de las nuevas tecnologias, como soportes alternativos al libro en
papel. Como lo destaca Lilian®: “la definicién de libro va cambiando...
igual yo me quedo con lo viejo, a mi me gusta el papel, estan los iPads,
los e-books pero no tengo la experiencia de haber leido ahi”

La lectura horizontal, hipertextual y fragmentada, que promueve el
libro electronico, es distinta, desde luego, a la inmersion y didlogo que el
lector establece con una obra unitaria, dotada del sentido que ha queri-
do darle su autor. Por ello, y teniendo en cuenta que el soporte material
delalectura influye en la modalidad de lectura, el lugar elegido para leer
y el volumen de las lecturas, habra quienes prefieran hojear paginas de
papel antes que leer sobre una pantalla iluminada.

El libro como puente de comunicacion

Martin Barbero (1993) propone estudiar a la comunicacién desde
las mediaciones -mas que desde los medios-, como una cuestion de cul-
tura y re-conocimiento. El investigador plantea un desplazamiento me-
todoldgico para re-ver el proceso entero de la comunicacion desde su
otro lado, la apropiacion desde los usos, y advierte que tener en cuenta
“la dialéctica entre escritura y lectura” puede permitir entender como
el mundo del lector se incorpora al proceso de escritura y la penetra
dejando sus huellas en el texto (MARTIN BARBERO, 1993, p. 143-144).

Por su parte, Petit (1999) entiende a la lectura como una via pri-
vilegiada para apropiarse de la lengua; acceder al saber, a los conoci-
mientos formalizados; y también es un camino oportuno para cons-
truirse uno mismo.

Por ultimo, dice Borges, “un libro es mds que una serie de estructuras
verbales, es el didlogo que entabla con su lector y la entonacién que impo-

5 Secretaria de consultorio médico, 52 afios.
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ne a suvozy las cambiantes y durables imagenes que dejan en su memoria
[...]. El libro no es un ente incomunicado: es una relacion, es un eje de
innumerables relaciones” (citado en CHARTIER, 2009, p. 172).

Subyace en estas propuestas, la idea de la lectura como movimiento,
como relacion dialéctica, como feedback, como proceso que media entre
lector y texto. En este sentido, el libro transciende sus posibles encarna-
ciones materiales y la lectura emerge como una instancia de mediacion:
importa el encuentro con la palabra escrita, el didlogo (infinito) entre el
texto y sus lectores.

La idea del libro como soporte que propicia el contacto entre lector
y texto, no es extrana en las declaraciones de los lectores.

De alli que, Patricia® indica: “un libro es un conjunto de paginas que
tiene un material informativo, que puede ser sobre educacién, cocina
o religiéon” Y Omar’ advierte: “un libro basicamente es un material que
ofrece puntos de vista, investigaciones, o narraciones, que pueden (o
no) interesarme o gustarme”.

De este modo, el libro -segtin su contenido tematico- puede cumplir
dos funciones: informar o deleitar (o ambas). En efecto, cuando se consi-
dera que el libro aporta informacion, prevalece su caracter instrumental
o valor de uso: se representa fundamentalmente como una herramienta
de conocimiento. Mientras que, cuando se privilegian los sentimientos
o sensaciones que moviliza el libro, predomina el valor personal que se
le asigna: se representa mas bien como un “objeto expresivo” (ofrecido a
nuestra propia expresion).

Tomamos por ultimo, la opinién de Pablo®: “creo que un libro son
las ganas de una persona de divulgar una idea, no importa si es autoayu-
da, fisica cudntica, o metafisica... es la necesidad de compartirlo, y por
eso lo transforma en esto de lo escrito”.

Como sabemos, el libro es una puerta que se abre hacia un solo lado
(para el autor ya esta cerrada justo cuando se abre para el lector), sin
embargo, hay quienes rescatan la dimension dialéctica de la lectura. El
libro se concibe, de esta manera, como el deseo materializado de alguien
que comunica un mensaje a un otro que lo lee: la lectura es el puente que
vincula a escritor y lector. En vista de ello, el libro se representa, prin-
cipalmente, como un medio de comunicacion (en el sentido basico del
concepto), un medio para “participar en comun’, “poner en relacion”

¢ Ama de casa, 50 afios.
7 Comerciante, 36 afios.
8 Decorador de interiores, 35 afios.
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Leer, un espacio de mixturas

Las caracteristicas materiales con que lo escrito llega a las manos del
lector son un factor relevante en la relacion con la palabra escrita. En
este sentido, el libro se representa como un conjunto de textos cosidos
entre dos tapas (con identidad propia), con una estructura, volumen y
periodicidad de publicacion caracteristicos.

Ahora, si tenemos en cuenta que la materialidad del libro afecta la
realidad fisica de la lectura, en la actualidad -donde coexisten medios
de comunicacidn impresos y digitales- lo que se considere como libro
va determinar qué es leer. La lectura virtual, se define por la busqueda
de informaciones breves, ofrecidas en fuentes diversas, vinculadas por
una relacion o hilo conductor que establece el propio lector. En efecto,
la percepcidn de la identidad y la coherencia de la totalidad textual
de una obra (que caracteriza a la lectura desde la invencion de la im-
prenta) se ve modificada por la lectura discontinua que proporciona la
textualidad electronica.

Asi también, el libro puede ser definido en virtud de su funcién prin-
cipal: propiciar el contacto entre lector y texto. En este sentido, la lectura
es mas que una instancia de “mediacién’, es didlogo, relacion dialéctica,
comunicacién. Pues bien, esta idea del libro como “eje de innumerables
relaciones” pone en juego los distintos usos que se hacen de él.

Por lo tanto, creemos que cuestiones tales como, la relacion entre el
cuerpo del texto y cuerpo del lector, el papel constituyente de la lectura
como mediacidn, y la singularidad de los habitos lectores, configuran
un prélogo indispensable para quien desee adentrarse en el mundo del
consumo de libros.

Sostener el libro entre las manos

La compra pertenece a los habitos de consumo, entendiendo por con-
sumo “al conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apro-
piacién y los usos de los productos” (GARCIA CANCLINI, 2006, p. 34).

La compra expresa cierta inquietud por la apropiacion fisica del li-
bro, y concreta la relaciéon materializada con este objeto: la posesion y la
proximidad con el libro.

Estos aspectos se revelan en palabras de Cecilia’. “a otro tipo de

? Disefiadora grafica, 40 afos.
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libros los dejo en la biblioteca o se los presto a alguien, en cambio, al
Camino de las ldgrimas lo tengo en mi mesa de luz y dije: si alguien lo
necesita se lo compro y se lo regalo. No puedo no tenerlo, porque en me-
dio de este proceso de duelo necesito recurrir al capitulo donde trata lo
que me angustia”. Mientras que, Eugenia' sostiene: “me gusta comprar-
melos porque los marco, los subrayo, y cuando necesito algo, voy saco el
libro y lo releo. Estos libros son ricos en todo... para mi son un tesoro”.

Vemos asi de qué modo la posesion del libro se vincula al valor de
uso y al valor simbdlico. Por un lado, el valor de uso se manifiesta cuando
el libro se emplea como una herramienta de consulta frecuente: frente
a los asaltos emocionales se hace imprescindible “tenerlo a mano”. Por
otro, el lector deja huellas en las paginas de papel, marca y escribe el tex-
to, dando cuenta del valor simbdlico del libro, en el sentido de que éste
no solo representa un espacio propio frente a las demandas externas,
sino también un espacio que brinda respuestas a los problemas cotidia-
nos. Asi pues, la caracterizacion, por parte de los lectores del libro como
objeto valioso, revela el estrecho lazo que vincula la lectura y la vida.

La compra del libro consiste en conservarlo y, en algunos casos, or-
denarlo con los otros en la biblioteca personal y exponerlo. La compra
refuerza la personalizacion del libro, que figura en el acervo de ejempla-
res dispuestos como testimonio de una parte de la vida.

En este orden de ideas, Dante" comenta: “los libros estan en la bi-
blioteca del estudio contable, o en la de mi casa. Necesito tenerlos a mano
porque por ahi releo algunas cosas para elaborar mis cursos sobre trabajo
en equipo y liderazgo personal. A veces, alguien los saca y los hojea”.

De esta manera, es posible hallar ejemplares de autoayuda distribui-
dos en los distintos espacios cotidianos del lector (ya se trate de la esfera
doméstica o el ambito laboral), en tanto, los libros pueden representar
una fuente de informacién habitual. Entonces, la proximidad fisica con
los libros, responde basicamente a la utilidad de la lectura. A su vez, la
disposicion de los libros en los anaqueles de la casa propia, o en los de una
oficina o consultorio, puede que despierte el interés de otras personas en
ese material especifico, dando lugar a distintas formas de interaccion.

Por lo general, la exposicion de los libros en las bibliotecas persona-
les da lugar a diversas instancias de socializacion. Esto se manifiesta en
las declaraciones de algunos lectores.

10 Empleada estatal, 38 afios.
11 Contador, 48 afios.
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En su caso, Marcela'? enuncia: “no tengo problema en que la gente
vea estos libros en casa, los tengo en la biblioteca. Si a mi me ayudé, fo-
mento la lectura del libro... mas alla de que la otra persona no crea en la
autoayuda”. Por su parte, Diego subraya: “estos libros estan en un estante
aparte, no por vergiienza sino por falta de espacio. No tengo problemas
en exhibirlos, estd bueno... porque volvés a tocar ciertos temas y por ahi
aprendés de la gente que ley? otro libro”

La exposicion de los libros promueve intercambios de distinto tipo.
Por un lado, cuando los libros testimonian una parte de la vida del lector
(la lectura puede haber tenido un papel fundamental durante episodios
criticos), no es extrafo que éstos se recomienden a personas allegadas. Por
otro, exhibir los libros brinda la posibilidad de compartir conocimientos:
los lectores pueden entretejer experiencias personales con la renarracién
de los mensajes apropiados del libro. En este sentido, el gesto de exhibir el
libro, mas que indicar la posesion de un objeto, sefiala una practica sim-
bélica: la posesioén de un conocimiento, de un saber letrado.

Por dltimo, puede darse el caso de personas que tengan acceso res-
tringido a los libros. Esta situacién puede responder a motivos estruc-
turales (cuando son objetos raros en el hogar debido a la pobreza ma-
terial) o ideoldgicos (cuando se teme el poder que el saber da al lector).
Entonces, cuando es posible superar estas circunstancias restrictivas, la
posesion de un libro se tornard en una ocasion de alegria y satistaccion,
cargando de valor material y simbdlico al libro.

Segtn hemos visto, la posesion y exposicion de los libros, mas que
relacionarse a un gesto individualista del lector, habla de la dimensién
social inscrita en la lectura. Cuando los libros estan a la vista de otros,
de algun modo, se comparte lo que se lee. Esto puede provocar vincu-
los desconocidos e interacciones novedosas, y por tanto, representa una
oportunidad de aprendizaje, de conocer otras lecturas, de acercarse a
miradas que difieren de la propia.

Observamos también que el consumo va mas alla de la capacidad
de compra del individuo: se consume lo que el libro provee. Por lo
tanto, el consumo va mas alla del objeto libro y su costo econémico: el
lector necesita (o cree necesitar) lo que dice el libro. En este sentido, el
consumo, no sdlo senala la tendencia a identificarse con las posesio-
nes, sino que también puede vincularse a la nociéon de “identidad”: yo
soy lo que necesito consumir.

12 Comerciante, 40 afios.
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De esta manera, el consumo, como bien sefiala Mata (1997), se re-
vela como una “actitud” (de los sujetos que acuerdan apropiarse de y
utilizar medios y productos), un “espacio de negociacién” (entre los in-
tereses y motivaciones de productores y consumidores), y una “practica
significante” (en tanto implica un modo de actuar y reconocerse de los
consumidores).

Escenarios y tiempos de lectura

sA cada libro le corresponde cierto lugar de lectura? Responder a
este interrogante, nos lleva a recorrer distintas escenas de lectura que
nos ofrecen la literatura y la historia.

Es en el ambito literario, por excelencia, donde hallamos multiples
representaciones del arte de leer. Estas escenas de lectura describen a
lectores imaginarios leyendo en contextos precisos: los nombran, los in-
dividualizan. Asi, en su hacienda, el hidalgo Don Quijote tiene aficién
por los libros de caballeria; el naufrago Robinson Crusoe lee la Biblia
en una isla; Madame Bovary se entrega a las novelas en su dormitorio
con una pantalla de quinqué sobre su cabeza y Anna Karenina hace lo
mismo en un tren bajo la luz de una linterna.

Desde luego, la historia también da cuenta de la complejidad del
lector, cuyos gestos y espacios de lectura pueden rastrearse en represen-
taciones literarias, pictoricas, o autobiograficas.

El “orden tradicional de la lectura’, segtin explican Cavallo y Char-
tier (2011), consistia no s6lo en un repertorio unico y jerarquizado de
textos legibles sino también en determinadas liturgias del comporta-
miento de los lectores y del uso de los libros, que necesitaban ambientes
convenientemente preparados e instrumentos especiales.

Asi pues, en la Europa del siglo XVIII se daba por sentado que los
libros se leian en interiores. El mobiliario de la época ofrecia los sopor-
tes adecuados a la lectura de intimidad. La “poltrona’, dotada de brazos
y provista de cojines, era un asiento en que el lector podia instalarse
comodamente y abandonarse al placer del libro. Otros muebles implica-
ban una lectura menos relajada, como las mesas de pupitre mévil donde
podian ponerse tanto el libro como la hoja de escritura. En el transcurso
del siglo se inicié una reaccién contra ese mobiliario, y se traté de impo-
ner muebles destinados a la lectura como un trabajo mas que como un
abandono (CHARTIER, 1993, p. 105).
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Mais adelante, en la Inglaterra del siglo XIX, los editores publica-
ban libros pensados para ser leidos al aire libre, libros hechos especi-
ficamente para los viajes. La nueva burguesia ociosa y la expansion de
los ferrocarriles se combinaron para crear un furor por los viajes largos,
y los viajeros descubrieron la necesidad de material de lectura con un
contenido y tamafio muy precisos (MANGUEL, 1998, p. 171).

Asi también, las practicas de lectura en Latinoamérica fueron obje-
to de estudio en distintas investigaciones.

Por su parte, en un trabajo que gira en torno a las novelas publicadas
por entregas en la prensa colombiana de mediados del siglo XIX, Acosta
Pefialoza (2009) indaga en los diversos componentes que se articulaban
en las practicas concretas de lectura. De este modo, distingue lecturas
que contribuian a “diferenciar” o “integrar” los diversos espacios de la
ciudad, lo publico y lo privado: espacios de lectura en la cotidianidad de
la familia, en las tertulias, en librerias e imprentas, en los colegios, y en
las bibliotecas. Estos espacios propiciaron determinados gestos y habi-
tos de lectura en la vida individual y colectiva: la “lectura en la intimi-
dad’, en la soledad, el retiro, el secreto; y las “lecturas colectivas” hechas
o compartidas en publico, en las que se usaba la lectura como cimiento
y expresion del vinculo social.

A partir del analisis de fotografias y pinturas aparecidas en revis-
tas venezolanas, Silva Beauregard (2007) presenta un logrado trabajo
sobre las representaciones de la lectura y las lectoras a finales del siglo
XIX y principios del XX. Las lectoras eran fotografiadas o pintadas en
sus habitaciones privadas (sentadas, apoyando el libro sobre un escri-
torio, bajo la luz de una lampara), o bien, en ambientes campestres (en
jardines, bajo arboles). A pesar de que la tendencia a la pose y el ex-
hibicionismo eran caracteristicos de la época, estas imagenes en cierto
modo guardaban relacién con la realidad. En un contexto de entre-siglo
de democratizacion de la lectura, estas “escenas” junto a las leyendas
que las comentaban, expresaban temores o deseos frente a los nuevos
intercambios de los escritos, a la presencia de una oferta cada vez mas
amplia, y a la circulacién de nuevos formatos.

Ciertamente, estas figuraciones dan cuenta de lectores en plural,
sin embargo, afinando la mirada, la historia también da testimonio de
lectores particulares, lectores aficionados que nos hablan acerca de sus
espacios de lectura.

De este modo, algunos preferian la intimidad, como “Colette” quien
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solia buscar espacios solitarios para la lectura: su cuarto, su cama, por
la noche. Otros disfrutaban de la lectura en espacios publicos, como el
novelista inglés Alan Sillitoe quien consideraba que la mejor ocasién
para leer un buen relato era un viaje solitario en tren, rodeado de desco-
nocidos y con un paisaje no familiar al otro lado de la ventanilla.

La lectura en situaciones hostiles se encarna en dos figuras emble-
maticas. En prision, Gramsci lee todo el tiempo, lee lo que puede, lee
lo que logra filtrarse en las carceles de Mussolini; y desde ese lugar se-
dentario, inmévil, encerrado, construye la nocién de “hegemonia’, de
“bloque histérico”, de “cultura nacional-popular”. Treinta afios después,
Ernesto “Che” Guevara lee subido a un arbol, en medio de la desolacién
y la guerrilla en la selva boliviana.

En el contexto contemporaneo, el orden imperante al que aludi-
mos mas arriba, que dictaba algunas reglas sobre los modos en que
debia realizarse la operacion de lectura y los comportamientos de los
lectores, se ha visto modificado. Esta cuestion se revela, por ejemplo,
en la actividad de los “nuevos lectores” (jovenes menores de veinte
afios), quienes utilizan de manera poco comun o imprevista los so-
portes habituales de la lectura: la mesa, el asiento y el escritorio. Ellos
raramente apoyan el libro en la mesa, sino que tienden a usar estos so-
portes como apoyo para el cuerpo, las piernas y los brazos, generando
multiples situaciones fisicas de lectura.

Asi también, en referencia al “cuerpo del lector”, Garcia Canclini
(2007b) sefiala que la imagen sedentaria del lector sentado leyendo un
libro en un silléon o ante una mesa donde también puede escribir, se
derrumba cuando la lectura y el espectaculo se combinan en el “inter-
nauta” (que mira, lee y contesta correos sentado frente al ordenador).

Y no sélo esto. La tradicional “lectura en voz alta”, que habia que-
dado rezagada ante el predominio de la “lectura silenciosa’, reaparece
bajo diferentes modalidades. Es el caso de los hospitales en Colombia
donde los mediadores leen para nifios enfermos, o de los centros de
lectura en Argentina que albergan a personas en situaciones criticas de
pobreza y marginalidad. Alli se comparten lecturas en contextos criti-
cos, y el rol de los facilitadores (bibliotecarios, promotores de lectura,
maestros, poetas, psicoanalistas) consiste en crear un espacio para que
nifios, adolescentes o ancianos puedan expresarse, escuchar y ser es-
cuchados (PETIT, 2009, p. 56).

Creemos, entonces, que indagar en los espacios y tiempos de lec-
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tura, permite conocer (y clasificar) a libros y lecturas. De alli podran
surgir lecturas que se alineen en el orden de las practicas libres, inde-
pendientes y no reglamentadas o en el orden de las practicas rigidas y
organizadas histéricamente contrapuesto.

A modo de conclusion

Si consideramos que desde la simple decision de producir un texto
-escribirlo, disefiarlo, establecer su materialidad- se esta moldeando su
factibilidad de ser leido, es fundamental el estudio de la dimensién ma-
terial (lo que no implica una reduccién del libro a sus cualidades fisicas)
como indicio de las modalidades de consumo puestas en juego.

Segun hemos visto, la compra de un libro se revela como un habito
de consumo que involucra diferentes aspectos: los motivos de la selec-
cion, la presentacion formal del impreso, y el valor simbdlico del libro.
En este sentido, los diversos intereses que intervienen en el consumo del
libro, indudablemente, regularan las practicas lectoras.

Desde el momento inicial en que se sostiene un libro entre las ma-
nos, se establece una relacion fisica entre el cuerpo del libro y el del
lector. Los textos ponen en contacto contenido, forma y materia, por lo
que transmiten significados en multiples estratos. En efecto, los lecto-
res reaccionan ante los codigos lingiiisticos y bibliograficos, al tiempo
que estos dispositivos guian y constrifien la operacién de produccién
de sentido. De alli la relevancia que adquiere la consideracion de las ca-
racteristicas materiales con que llega lo escrito a las manos del publico.

El impreso se inserta en una red de practicas culturales y sociales
que le dan sentido, entre ellas, destacamos la posesion y exposicion del
libro. La posesion del libro no implica obligatoriamente su exposicion,
esto depende mas bien de la decision y circunstancia biografica de cada
lector en particular. Sin embargo, lo que si se torna ineludible es que el
libro, como objeto de consumo, se cargue de un valor de uso y un valor
simbolico por parte del lector.

Asi también, atendiendo a las circunstancias fisicas y a los tiempos
en que se desarrolla la practica lectora, puede tener lugar una lectura
intima -cuando se realiza en un lugar privado, un espacio predilecto es
el dormitorio-; o una lectura publica -cuando se lleva a cabo a la vista
de otros-. En ocasiones, la practica de lectura esta asimilada con el ais-
lamiento y la soledad, lo que se traduce en una lectura solitaria. No obs-
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tante, el gesto de lectura también puede propiciar el intercambio social,
ya sea que se recomienden lecturas a personas allegadas al lector, o que
se lea en voz alta para otros. De este modo, en el marco de la sociabili-
dad cotidiana, la lectura que se realiza para uno mismo puede sustraerse
de la esfera intima y devenir en una lectura compartida.

Entonces, si consideramos al libro como un objeto de estudio del
“consumo cultural’, los tres ejes tematicos aqui presentados se tornan
relevantes, en tanto su analisis permitiria revelar las “dimensiones sim-
bdlicas” implicadas en los procesos de apropiacion y usos del impreso.
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Resumo: Objetiva-se identificar como a mulher contemporinea
é representada na publicidade na cidade de Natal-RN e quais os
tipos de representagdes que emergem. O corpus da pesquisa cor-
responde as pecas publicitarias veiculadas em outdoors localiza-
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dos em uma importante avenida da cidade, a Senador Salgado
Filho, e a produgao dos dados ocorreu durante a segunda semana
do més de maio de 2017. Utiliza-se como aportes tedricos autores
do campo da comunica¢io, de consumo, dos estudos de género,
sexualidade e corpo, e de estudos urbanos, entre outros. Como
resultado, propde-se que o corpo feminino é hegemonicamente
representado na cena publica conforme os padrdes estéticos de
subalternidade e objetificagdo.

Palavras-chave: Consumo; Publicidade; Género; Mulher; Corpo.

Abstract: This work aims to identify how the contemporary woman
is represented in advertisement in the city of Natal-RN, and which
types of representations emerge. The corpus of the research corres-
ponds to the advertisements broadcasted on billboards located in
an important avenue of the city, Senador Salgado Filho, and data
production occurred during the second week of May 2017. Authors
of the field of communication, consumption, gender, sexuality and
body studies, and urban studies, among others, are used as theore-
tical contributions. As a result, it is proposed that the female body is
hegemonically represented in the public scene according to aesthetic
standards of subalternity and objectification.

Keywords: Consumption; Advertisement; Gender; Women; Body.

Resumen: Se pretende identificar como la mujer contempordnea es
representada en la publicidad en la ciudad de Natal-RN y cudles
son los tipos de representaciones que emergen. El corpus de la inves-
tigacion corresponde a las piezas publicitarias vehiculadas en vallas
publicitarias ubicadas en una importante avenida de la ciudad, la
Senador Salgado Filho, y la produccion de los datos ocurrié durante
la segunda semana del mes de mayo de 2017. Se utiliza como apor-
tes teoricos autores del campo de la comunicacion, de consumo, de
los estudios de género, sexualidad y cuerpo, y de estudios urbanos,
entre otros. Como resultado, se propone que el cuerpo femenino es
hegeménicamente representado en la escena piiblica conforme a los
patrones estéticos de subalternidad y objetificacion.

Palabras clave: Consumo; Publicidad; Género; Mujer; Cuerpo.
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Introdugao

A intencao deste estudo ¢ identificar e discutir como a mulher con-
temporanea é representada na publicidade em Natal-RN e os tipos de
representagdes que emergem. A analise empirica do tema fundamenta-
se nos os estudos de género (feminino), especificamente na publicidade
como difusora de representagdes ideologizadas e esteredtipos sociais;
nos estudos sobre a sociedade de consumo como formada por grupos
e individuos que atuam nao apenas como consumidores, mas também
como mercadorias; e nos estudos de comunica¢ao urbana, em que o
resultado dessa comunicagao é a formagdo de paisagens simbdlicas que
sao definidoras da cultura urbana.

Historicamente, as imagens da mulher na publicidade, em sua
maioria, nunca contemplaram a diversidade, representando em geral
corpos em conformidade com os padroes de beleza vigentes em cada
periodo no que concerne a uma ideia restritiva de perfeigao fisica, me-
didas corporais desejaveis ou tipo étnico politicamente dominante. Esse
tipo de imagens em circulagdo nao estd isento de efeitos sociais ou mes-
mo materiais significativos. Para Santaella (2004, p. 126), “sao, de fato, as
representagdes nas midias e publicidade que tém o mais profundo efeito
sobre a experiéncia do corpo”.

Para Bauman (2008, p. 20), a principal caracteristica da socieda-
de de consumidores é a transformacdo dos consumidores em mer-
cadorias, pois nela “ninguém pode ser tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria”. Nesse sentido, o corpo da mulher torna-se objeto
ndo apenas por estar presente na imagem publicitaria, mas também
porque a cultura do consumo orienta os cuidados com o corpo na
direcao de cuidados com a aparéncia e isso é mais condicionante
ainda quando se trata da aparéncia feminina, objeto de um controle
mais rigoroso, fruto dos valores de uma sociedade patriarcal. Santa-
ella (2004, p. 127) atirma que, na sociedade contemporéanea, ha uma
crescente preocupagao estética com o corpo e “essa hipervalorizagao
da construgdo corporal envolve nio sé a pratica da atividade fisica,
jogging, aerdbicas, mas também as dietas, as cirurgias plasticas, o uso
de produtos cosméticos, enfim, tudo o que responda a avidez de se
aproximar do corpo ideal”. Tal consumo é fomentado ora pela midia
que realiza a media¢do dessa tematica ora pela industria da saude
com as prescri¢des e medicamentos, ora pela industria da beleza que
garante a materialidade dos produtos cosméticos.
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Em relagdo as representagdes de género na publicidade, é possi-
vel constatar dois aspectos mais significativos, de acordo com Janua-
rio (2016, p. 233): “0 homem enquanto personagem associado a valores
dominantes de poder, como sucesso e virilidade; a mulher ligada a no-
¢ao de sensualidade, em alguns casos a pureza e perfeicao anatomica”
Durante sua trajetéria como atividade dirigida ao todo da sociedade, a
publicidade e os media foram concebendo modelos de representagio e
construiram modelos sociais do que seriam o homem e a mulher nessas
representacdes (JANUARIO, 2016).

Tendo esses pressupostos, delimitamos os suportes tedrico-meto-
doldgicos dessa investigagdo que se amparam na transdisciplinaridade.
Conforme Edgar Morin (1991, p. 83), “a consciéncia multidimensional
conduz-nos a ideia que qualquer cisao unidimensional, qualquer visao
especializada, parcelar é pobre”. Para Morin (1991), é preciso que o co-
nhecimento esteja ligado a outras dimensdes para que se aproxime mais
de uma aquisi¢do cognitiva efetiva. Ja a utilizagdo do pluralismo meto-
dolégico ¢ a aposta de Canevacci (2008, p. 21), para quem “o método
transgride assim as classicas distingdes dualistas”, insuficientes para dar
conta dos fendmenos da cultura e da sociedade contemporaneos. Em
consondncia com essas perspectivas, realizamos uma investigacao de
campo por meio de uma observacio casual (LORITE GARCIA, 2015).
Para interpretagdo do material de analise, utilizamos literaturas do cam-
po da comunicag¢do, do consumo, dos estudos de género e sexualidade
e dos estudos urbanos.

Para o caminhar pela cidade de Natal, utilizamos o método carto-
grafico conforme Rolnik (2014) e sua aplicagdo por Tavares (2016, p.
36), que afirma que “a cartografia é composta de narrativas, seu princi-
pal elemento ¢é a escrita, cartografar é praticar, experimentar, produzir
junto com o seu objeto de estudo, é coproduzir’. Como procedimento
metodologico, por meio do qual obtivemos os dados necessarios para
elaboragdo da pesquisa, realizamos incursdo no campo para produgao
do material em apre¢o no dia 13 de maio de 2017, entre as 16h e 17h30.
O corpus corresponde aos anuncios veiculados nos outdoors na avenida
Senador Salgado Filho, em Natal-RN. Realizamos registros fotograficos
e elaboramos didrio de campo a fim de descrever as imagens do per-
curso. Atentamos para o registro dos outdoors que trouxeram imagens
femininas sozinhas ou acompanhadas. Desse modo, produzimos 29
anuncios e separamos de acordo com os tipos de negécios. No entanto,
para este artigo, analisamos uma amostra composta de seis andincios.
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Um olhar sobre a cidade

Escolhemos Natal, capital do Rio Grande do Norte, como locus para
nossa observagao pela compreensao de que “a cidade é o locus da comuni-
cagao, do coletivo de imagens mididticas que dominam a paisagem urba-
na e se transformam em mediapaisagem” (SILVA, 2009, p. 108, grifos do
autor), ¢ linguagem e comunicagdo (GALENO; SILVA, 2015). Nosso per-
curso cartografado corresponde a avenida Senador Salgado Filho, partin-
do do Natal Shopping, no bairro de Candeldria, até o Shopping Midway
Mall, em Tirol. “O shopping é o contexto onde o consumo se torna pro-
dutor de valores e ndo apéndice a produgdo” (CANEVACCI, 2008, p. 97).

Para observar melhor a cidade e os elementos que dialogam com
ela, percorremos o trajeto a pé (duragao de 1h30min) e cartografamos
3,4 quilometros, por isso demoramos mais do que o comum, do que se
fizéssemos esse percurso em algum veiculo. No entanto, essa peregrina-
¢ao pela avenida nos revelou (novas) imagens antes nao vistas. Ao ca-
minhar pela avenida direcionamos nosso olhar para os outdoors, para os
veiculados na avenida considerando que “enquanto para muitos o out-
door é um simbolo do urbano inerente a grande cidade, podendo ser até
um localizador dentro da malha urbana, para outros é um transtorno
visual que tumultua e encobre a imagem da cidade e suas edificagoes”
(BEDRAN, 2008, p. 4).

De um lado, hd os que defendem a publicidade de rua como com-
ponente que constitui a paisagem urbana, de outro, ha os que a criti-
cam por acreditarem que “poluem” o espago urbano e escondem os mo-
numentos histdricos, os parques, as imagens da cidade. Nesse sentido,
as cidades sao construcgdes histéricas que produzem mitos, simbolos,
sentidos e significagdes. Os espagos construidos das cidades refletem a
acumulagdo de tempos, as historias e acontecimentos. Segundo Costa
(2015, p. 25), “a construgdo das significagdes é parte da rede simboli-
ca que constitui a vida e as coisas, que torna uma e outra passiveis de
percepg¢ao e representacao — ou seja, de sofrer a atribui¢ao de sentido
racional ou emocional, e, portanto, de serem comunicadas” Assim, para
ela, a simbolizagdo se dd no nivel do imaginario humano.

As cidades se comunicam com os palacios, residéncias, monumen-
tos, lojas, assim “estamos, entretanto, habituados a procurar comumente
numa cidade somente a sua riqueza artistica, comercial ou industrial’,
ressalta Canevacci (1997, p. 36). Segundo ele, na cidade os individu-
os ndo sdo unicamente espectadores urbanos, mas também atores nos
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quais dialogam com os monumentos, cartazes, outdoors, displays, etc.
Nessa perspectiva, a midia da comunica¢do urbana é causa e efeito dos
modos de ser e de agir na cidade, e o resultado dessa comunicagdo é a
formacédo de paisagens simbdlicas que sao definidoras da cultura urba-
na. As cidades sao tanto espagos geograficos quanto as relagdes que se
estabelecem entre esses espagos, as pessoas que os habitam, os equipa-
mentos urbanos, os meios de comunicagdo, as mensagens e simbolos
que circulam, criando uma mentalidade e um ser proprio desse modo
de vida. Compreende-se que os elementos humanos em transito inte-
gram as paisagens, proporcionam uma troca constante de informagdes
e que sdo oriundas de diferentes visdes de mundo, deles préprios e dos
meios de comunicagdo num mundo globalizado.

Os aglomerados de imagens que compdem a paisagem urbana cor-
roboram a constru¢do da memoria coletiva e individual dos habitantes
que circulam pelas ruas da capital e sdio mediados por essas midias. Se
por um lado a publicidade nos meios de comunicagao tradicionais (im-
pressos, revistas, televisao etc.) e na internet vem difundindo imagens e
discursos que nao contemplam a maioria das mulheres brasileiras, por
outro fica a pergunta: como ¢é essa representacao na publicidade de rua
(midia externa), mais localizada? Essa e outras perguntas é o que busca-
mos compreender neste artigo.

Corpo, género e sexualidade

Michel Foucault (1988), esclarece como a Igreja, no decorrer da his-
toria, incitou o discurso sobre a sexualidade que contribui para a cons-
trugdo das estruturas formadas por casal (binario de género) em que
0 sexo era visto unicamente como forma de procria¢ao e contido em
segredo. A Igreja, em meados do século XVII, procurava controlar as
relagdes sexuais entre os individuos e restringir as discussdes sobre a se-
xualidade impondo-a como ato obscuro e pecaminoso. Posteriormente,
outras instituigdes, como a Escola e a Medicina, procuravam regular
os discursos dos sujeitos sobre a sexualidade, mas nao impediram que
falassem dela, ja que tal proibi¢ao incitou ainda mais os discursos e, por
isso, segundo Foucault (1988), ndo ocorreu, de fato, na histéria uma
repressdo sobre o sexo e a sexualidade.

Se para Foucault os dispositivos procuravam controlar os discursos
e a binaridade de sexo, homem e mulher, como natural, o que se dis-
tanciava dessas duas categorias era considerado anormal. Judith Butler
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(2017) afirma que ndo é possivel que exista apenas uma identidade, de
ordem metafisica, mas identidades pensadas no plural e ndo no singu-
lar. Nesse sentido, compreende-se que nado podemos classificar pessoas
em uma binaridade, homem ou mulher, a partir dos aparelhos genitais
reprodutores. Butler (2017, p. 26) problematiza a oposi¢ao binaria entre
sexo e género, “concebida originalmente para questionar a formulagao
de que a biologia é o destino, a distingdo entre sexo e género atende a
tese de que, por mais que o sexo pareca intratavel em termos biologicos,
o género é culturalmente construido”

Por séculos, o corpo tem sido objeto de analises de diversos campos
do conhecimento (Histéria, Filosofia, Sociologia, Antropologia, Medi-
cina etc.). Em cada época, o corpo passou a ser compreendido sob pers-
pectivas particulares. Na Pré-Historia, o corpo do homem primitivo era
instrumento fundamental da sua sobrevivéncia, era tido mediador entre
o homem e as superagdes das dificuldades ambientais. Segundo Silva e
Covaleski (2016), o corpo era usado pelos primitivos para solucionar
os problemas didrios, como beber agua e cavar com as maos, caminhar,
cacar animais etc. Para os autores, os trabalhos rupestres eram uma for-
ma de representagao do cotidiano dos primitivos revelando costumes,
medos e mistérios da época.

Na Grécia Antiga, os gregos propagavam o ideal do corpo perfeito
conquistado por meio de atividades fisicas (Jogos Olimpicos). A cultura
grega comparava o homem aos deuses — e por isso a busca pela perfeigao
corporal — por motivos religiosos e porque buscavam ter homens fortes
e resistentes para serem saldados do exército. No entanto, somente os
homens tinham o direito de cuidar e exibir os corpos despidos em jogos
e dancas. Além disso, as mulheres da época nao tinham direitos sociais e
politicos, eram colocadas em posi¢ao subalterna em relagdo aos homens.
Para Lipovetsky (2000, p. 100), “a antiguidade grega certamente saudou a
beleza feminina, mas a cultura pederastica levou a privilegiar a beleza dos
homens jovens, a rejeitar a edificacdo das mulheres ao belo sexo, a recu-
sar uma hierarquia estética dos géneros sob a dominancia do feminino”

Na Idade Média, o corpo e a sexualidade foram alvos de preocupacao
e, consequentemente, regulados pela Igreja que difundia o pensamento
de que os desejos e os prezes do corpo eram relacionados ao pecado e
a tentagdo. Ao longo de toda Idade Média, e bem depois dela, descreve
Lipovetsky (2000, p. 112), “prolongou-se essa tradigdao de hostilidade e
de suspeita em relacio a aparéncia feminina. ‘Porta do diabo, poder ten-
tador, os atrativos femininos sofrem a condenagao da Igreja”. Para o au-
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tor, no século XII, somente a Virgem Maria era cultuada e representada
como imaculada nas artes, no entanto, a Maria ¢ mae de Cristo, ela é tudo
menos o simbolo da mulher. Por isso, para ele, “exaltar a Virgem nao
significa querer prestar homenagem ao género feminino, que continuou
sendo a raiz do mal, a ‘arma do Diabo™” (LIPOVESTKY, 2000, p. 112).

Por séculos perdurou a teoria do sexo tnico, na qual o homem era
o sexo dominador e o da mulher, na perspectiva sexual, era idéntico ao
do homem. Assim, o homem e a mulher eram vistos como duas varian-
tes, superior e inferior, da mesma fisiologia. Dessa maneira, a sociedade
compreendia que os drgaos sexuais da mulher (vagina, ttero e ovarios)
eram comparados aos do homem (pénis, escroto e testiculos), de modo
que os 6rgaos sexuais femininos nao tinham uma terminologia especi-
fica, eram tidos como uma disposigdo invertida, oposta ao masculino.
Bourdieu (2017) considera essa visio androcéntrica e discute a domi-
na¢ao masculina na sociedade, em que por muito tempo os cientistas
ndo dispuseram de terminologia anatomica para descrever em detalhes
o sexo da mulher. Segundo ele, por exemplo, a representacao da vagina
como falo invertido, descoberta nos escritos de um cirurgido da Idade
Média, “obedece as mesmas oposi¢oes fundamentais entre o positivo
e o0 negativo, o direito e avesso, que se impde a partir do momento em
que o principio masculino é tomado como medida de todas as coisas”
(BOURDIEU, 2017, p. 29).

Na Idade Moderna, ha um enfraquecimento do poder da Igreja em
relagdo ao controle dos discursos sobre o corpo e a sexualidade, e a ci-
éncia (médicos e psiquiatras) passa a ganhar forca nos 4mbitos sociais.
Foucault (1988) explica que a interven¢ao da Igreja na sexualidade con-
jugal foi enfraquecida, pois foi perdendo espago para outra instituigdo,
a Medicina, que passou a embasar os discursos de maneira patologica e
relacionar a sexualidade com questdes de higienizagao. Segundo ele, as
relagdes sexuais que fugiam dos padrdes tradicionais (heteronormativo)
eram considerados “anormais”. Para Foucault (1988), a Medicina inter-
feriu nas relagdes sexuais dos casais, pois “inventou toda patologia orga-
nica, funcional ou mental, originada nas praticas sexuais ‘incompletas’;
classificou com desvelo todas as formas de prazeres anexo; integrou-os
ao ‘desenvolvimento’ e as ‘perturbagdes’ do instinto; empreendeu a ges-
tao de todos eles” (FOUCAULT, 1988, p. 41).

Ja na Contemporaneidade, com o surgimento do capitalismo, a so-
ciedade passou por profundas transformacoes sociais e politicas. No en-
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tanto, conforme Saffioti (1979, p. 68) a divisdo da sociedade de classes
ndo garantiu a mulher igualdade de género, pelo contrario,

discriminando-o néo somente de fato, mas também no plano formal do
direito, quando foi ela prdépria que, pelo recurso a técnica e 8 maquina,
eliminou antes que qualquer outra sociedade o fizesse, uma real des-

vantagem do elemento feminino em face do masculino: a forga fisica.

Atualmente, as feministas buscam outras conquistas além da igual-
dade de género e o controle dos corpos e sexualidade; elas também lu-
tam por uma representagdo na midia que néo as reduza a uma imagem
estereotipada, que desumaniza e oprime, que as coloca como produtos
ou mercadorias.

Por fim, como exposto, as questdes relacionadas ao corpo humano,
a sexualidade e ao género sdo construgdes sociais historicas que vém
sendo discutidas ha séculos. As proibi¢des em torno do sexo e da sexu-
alidade que foram construidas pela a Igreja, a Escola, a Ciéncia etc., fo-
ram sendo propagadas como uma tentativa repreensiva. Mas, conforme
Foucault (1988), tal tentativa incitou ainda mais os discursos sobre os
assuntos. Em relagdo ao corpo feminino, ele ainda é cercado de tabus,
durante décadas a Ciéncia e a Medicina demoraram para decobrir como
funcionava a reprodu¢ao humana e perdurou a ideia de um sexo unico.
Assim, “na contemporaneidade, presenciamos a tendéncia a supervalo-
rizagdo da aparéncia o que leva os individuos a uma busca frenética pela
forma e volume corporais ideais” (SANTAELLA, 2004, p. 126).

Representa¢des da mulher na publicidade em Natal-RN

A partir da analise do corpus desta investigagdo, percebemos que a
imagem da mulher continua sendo explorada como mercadoria-objeto
sexual e apelo de venda nos anuncios publicitarios, em Natal-RN, ainda
que com suas particularidades no que se refere a cultura local e momento
especifico. Identificamos 29 outdoors que utilizaram a imagem feminina,
no entanto, para este estudo selecionamos e analisamos seis anincios.

O outdoor do MB Empreendimentos e Construgdes (Figura 1, a)
imobilidria) anunciava venda de lotes, a precos populares, no Lotea-
mento Jardim Arvoredo, localizado em Sao Gongalo do Amarante, na
regido metropolitana de Natal. A peca representava a mulher no forma-
to de familia tradicional (maie, pai e filha), nos remetendo ao ideal de
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casal heteronormativo, além disso mostrou a relagio mae e filha sim-
bolizada pelo abrago entre as personagens na imagem, com o pai em
segundo plano. Todos os personagens sdao brancos, a figura feminina,
além de mae, aparenta ser jovem, com cabelos lisos e tanto a mae como
a filha possuem olhos claros.

Percebe-se que o antncio reproduz um padrao hegemodnico de gé-
nero heteronormativo, que traz a figura do pai, da mae e do filho, refor-
¢ando o modelo tradicional, patriarcal que exclui uma rela¢ao homopa-
rental, por exemplo, difundido pela publicidade ha décadas. De acordo
com Rodrigues (2014, p. 107), “os produtos que a publicidade transmite
sdo idealizados em cendrios, com personagens que se enquadram no
padrao de beleza e na familia heterossexual”.

Identificamos quatro outdoors com a temdtica do Dia das Maes, o
que ¢ justificado pelo fato de que o sabado em que aconteceu a pesquisa
de campo antecedeu o “domingo das maes”. Sendo assim, uma das pegas
que nos chamou a atengéo foi a do Shopping Cidade Jardim. O shopping
veiculou dois outdoors em homenagem as maes: o primeiro trazia uma
mae com duas filhas adultas, cada uma beijando um lado do rosto dela,
contendo no enunciado a mensagem “O shopping de todas as maes.
#MaeFitness”; o segundo (Figura 1, b) Shopping), trouxe uma mae sen-
do maquiada pela filha crianga, com o enunciado escrito “O shopping
de todas as maes. #MaeVaidosa” No primeiro antncio, as mulheres apa-
rentavam ser jovens, inclusive a mae com aspectos joviais marcados,
ndo contemplando todas as maes, como as idosas, por exemplo; além
disso, todas possuiam os mesmos padroes estéticos (brancas, cabelos
lisos e corpos magros). A esse respeito, Castro (2015) assinala que nossa
midia, em geral, ¢ muito “jovencéntrica” Para a autora, a publicidade
evita uso de imagens do envelhecimento nas campanhas para os jovens,
por associar a decadéncia e a morte (CASTRO, 2015).

A imagem da mulher mde em ambos anuncios foi representada
conforme os padrdes de beleza impostos pela publicidade, que abran-
gem mulheres jovens, de pele branca, cabelos lisos, louras e corpos ma-
gros. Além disso, o uso da imagem da crian¢a maquiando a mae reforca
o ideal que desde cedo a menina aprende a se preocupar com sua apa-
réncia e estética. Segundo Leal (2015, p. 96), “desde de cedo, a menina é
acompanhada por discursos midiaticos que prometem ensina-las como
agir e se portar a fim de se enquadrar aos padroes sociais que a fardo se
sentir incluida e desejada”
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Outro antncio que identificamos foi da UniFacex (Figura 1, ¢) Fa-
culdade), uma institui¢ao de ensino superior da cidade de Natal, com
enunciado “UniFacex melhor centro universitario do Brasil”. O outdoor
trouxe dois personagens, um masculino e uma feminina: o principal
que compde o andncio é o rapaz, aparecendo na frente da mulher que
surge em segundo plano, de forma secundaria; e ambos sinalizavam
com o dedo indicador o nimero um remetendo a posi¢ao da instituicao
no ranking educacional. Outra vez, percebe-se a hegemonia da repre-
sentacao de corpos juvenis, de pele branca, loura e cabelos lisos. Numa
peca cuja tematica esta relacionada a educagao, a mulher nao aparece
como protagonista e sua imagem surge quase que escondida por tras de
uma figura masculina.

Para Bourdieu (2017), a divisdo do desigual poder, que confere aos
homens a posicdo dominante e as mulheres a posi¢do subalterna, per-
passa toda a estrutura social, ndo se restringindo as questoes de género.
Nesse sentido, a dominagdo masculina estende-se por todas as institui-
¢Oes e processos, por exemplo, aos relacionados as praticas de repre-
sentacOes mediaticas. Sabe-se das conquistas feministas em relagdo aos
direitos e a posi¢do da mulher no mercado profissional, no entanto, ha
um longo caminho pela frente. Apesar de ter acesso a educagdo e ao
mercado de trabalho, as mulheres recebem salarios inferiores aos ho-
mens, ha um predominio masculino em cargos como politicos, com
média de ocupagdo feminina nos cargos eletivos do Brasil de 14%, uma
das menores do mundo (BUENO, 2017).

Outro tipo de representacao da mulher que identificamos refere-
se a quando ela esta atrelada ao produto de forma hipersexualizada,
como, por exemplo, no anincio da Cia Maritima (Figura 1, d) Moda
praia), uma loja de produtos de moda praia. No outdoor, a mulher é
representada vestindo um biquini da marca em posi¢ao “ginecologi-
ca’, deitada com as pernas abertas. Segundo Lipovetsky (2000, p. 119),
houve época em que “representar a mulher deitada foi uma maneira
de supersignificar o ‘belo sexo’ Exaltada em posi¢ao languida ou ador-
mecida, a mulher se apresenta mais que nunca como ser destinado a
ser contemplado e desejado” — como a Vénus Adormecida, do pintor
renascentista Giorgione (1477-1510).

Para Santaella (2004, p. 129), nas imagens midiaticas dos corpos
femininos “os padrdes de beleza sao tdo imperiosamente obedecidos
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que, por mais que variem as mulheres fotografadas, nas imagens, to-
dos os corpos se parecem”. Para ela, o que se apresenta na imagem ¢
o corpo homogeneizado como lugar de produgdo de signo. Nesse as-
pecto, ndo é por acaso, que identificamos outros dois anuncios em que
a mulher era representada com roupas intimas (lingerie) em posi¢ao
horizontal, sexualizada, atrelada as marcas como chamariz a venda.
Segundo Sant”Anna (2001, p. 66), “as fotografias publicitarias nao dei-
xam de mostrar partes do corpo cada vez mais intimas, devidamente
depiladas, tratadas, embelezadas”

O antncio da academia Smart Fit (Figura 1, e) Academia) repre-
senta outro padrdo de corpo feminino, aquele que contrapde o corpo
magro das top models, que é corpo musculoso ou fitness. No outdoor, a
imagem da mulher surge de forma “sarada’, realizando atividade fisica
em um aparelho, aparentando estar se esforcando para conseguir atingir
o ideal de corpo perfeito. Sant”Anna (2004) pontua que “a multiplicagdo
de imagens sobre corpos saudaveis e sempre belos é mais rdpida do que
a producao do real de saude’, e que “a corrida rumo a juventude é hoje
uma maratona que alcanga jovens e idosos de diversas classes sociais,
mas estes ndo conseguem ver o podio, porque se trata de uma corrida
infinita” (SANT"ANNA, 2004, p. 70).

Por fim, identificamos o antincio do Raru’s Hotéis (Figura 1, f) Mo-
tel). Diferente das demais, compostas por fotografias, a pega do motel
foi feita em um estilo de ilustragdo humoristica, com um formato de
caricatura dos personagens. No outdoor, ha a encenagdo de um casal he-
terossexual sendo flagrado por um guarda, namorando em um banco de
praga. Interessante que, novamente, embora a mulher apare¢a no anin-
cio junto com o homem, ele surge como personagem principal, sendo o
seu rosto e o do guarda os unicos visiveis. O da mulher é escondido na
cena, somente seu corpo fica a mostra e quase despido, apenas com short
e sutia, blusa e a bolsa largadas no banco e na grade da praga. Pontuan-
do sobre os esteredtipos dos personagens midiaticos, Bertrand (1999)
afirma que a midia, em geral, nos da uma “visdo do mundo simplista e
inexata: ele ¢ a0 mesmo tempo embelezado (os personagens de ficgdo vi-
vem frequentemente muito acima de suas posses) e tornado mais violen-
to do que a realidade. Nos videos musicais, os homens parecem muitas
vezes vadios e as mulheres prostitutas” (BERTRAND, 1999, p. 141-142).
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Imagens: Outdoors na avenida Senador Salgado Filho, em Natal-RN

a) Imobiliaria b) Shopping ¢) Faculdade

-

d) Moda praia e) Academia

(Fonte: as autoras, 2017)

Nessa perspectiva, considerando os andncios analisados, percebe-
mos que o corpo de ambos os géneros (masculino/feminino) continua
sendo explorado na publicidade em Natal. No entanto, o corpo da mu-
lher torna-se ainda mais, ja que a quantidade de pegas com imagens
femininas é superior ao numero com imagens masculinas. Quanto aos
padrdes, o corpo feminino continua sendo representado pelos padroes
hegemonicos de beleza, ora pela estética do corpo das modelos (magro)
ora pelo corpo musculoso (fitness). Houve uma predominancia de ima-
gens de mulheres heterossexuais; ndo identificamos mulheres negras
nos anuncios publicitarios. Identificamos como trago marcante nessas
imagens a representacdo da mulher por modelos juvenis. A estética da
beleza sobressaiu-se nessas imagens, as quais maior parte delas apelaram
para um discurso dos cuidados de si e, também, percebemos que os mo-
delos utilizados nas pegas sao diferentes, mas continuam parecidos este-
ticamente por causa das semelhangas fisicas dos corpos representados.
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Consideragdes finais

O caminhar pela cidade nos proporcionou um outro olhar sobre ela.
Compreendemos como a midia da comunica¢ao urbana nos interpela
e percebemos que, diferentemente de alguns meios de comunicagao,
em que temos a possibilidade de mudar de canal ou alternar os anin-
cios publicitarios, a midia externa de rua tem forte presen¢a no nosso
cotidiano e contribui, de certa maneira, para constru¢ao da memoria
individual e coletiva dos habitantes da cidade. Segundo Sodré (2006),
na sociedade contemporénea, a midia referencia o homem, que passa a
usa-la para dar sustentagdo a cultura e, consequentemente, a capacidade
de compreender as coisas. A midia representa mais que linguagem, tec-
nologia ou simples equipamento que transmite ideologia. E instrumen-
to de direcionamento ou de criagao de subjetividade nos individuos.

Identificamos, conforme a amostra, que a imagem da mulher con-
tinua sendo explorada pela publicidade externa de Natal, mais ainda do
que a imagem do homem, chegando a sobrepor em quantidade de anin-
cios. Januario (2014) ressalta que a publicidade sempre utilizou mais a
mulher do que o homem, devido a influéncia feminina na decisao de
compra e por sua capacidade de seducao e atragdo do publico, o que
a transformou em “objeto” de desejo. Quanto aos padroes, os mesmo
que viamos em décadas passadas se mantém, de corpos magros com
medidas inatingiveis pela maioria das mulheres e que nao contemplam,
assim, a maioria das natalenses. Além disso, nao identificamos represen-
tagdes da mulher negra ou da mulher de ascendéncia indigena em ne-
nhum outdoor no trecho percorrido da avenida Senador Salgado Filho,
ainda que estas etnias sejam encontradas em porg¢des maioritarias da
populagdo local. Por fim, ressalta-se que este estudo constitui parte de
nossa pesquisa de dissertagdo e faz parte de uma investigagao inicial de
cunho exploratério, buscando obter um panorama das imagens midiati-
cas publicitarias na cidade de Natal-RN a fim de se ter um mapeamento
das representagdes femininas veiculadas em ruas e avenidas da cidade.
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O discurso publicitario da felicidade:
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e o0 desenvolvimento

The advertising discourse of happiness: connections with con-
sumption and development

El discurso publicitario de la felicidad: conexiones con el con-
sumo y el desarrollo
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Resumo: A felicidade se transformou num ideal da cultura oci-
dental e se tornou quase um desejo obrigatério. O capitalismo
construiu uma cultura da felicidade que por meio da publicidade
estimula o hiperconsumo e leva a alienacao, ao individualismo, e
a infelicidade patologica. Partindo desse cenario, o objetivo des-
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te trabalho ¢é discutir nexos entre a questdo da felicidade, o con-
sumo e os atuais padrdes de desenvolvimento. Tal revisao indica
que a sociedade contemporanea é guiada por um imperativo fe-
licista nutrido pela economia capitalista, da qual a publicidade
¢ um elemento estratégico, que incentiva a demanda crescente
pelo consumo.

Palavras-chaves: Felicidade; Consumo; Desenvolvimento.

Abstract: Happiness has become an ideal of Western culture and
almost an obligatory desire. Capitalism has built a culture of happi-
ness, which through advertising, stimulates hyperconsumption and
leads to alienation, individualism, and pathological unhappiness.
Starting from this scenario, the objective of this work is to discuss
nexus between the issue of happiness, consumption and current pat-
terns of development. Such a review indicates that contemporary
society is guided by a felicist imperative nurtured by the capitalist
economy, of which advertising is a strategic element, which encour-
ages the increasing demand for consumption.

Key words: Happiness; Consumption; Development.

Resumen: La felicidad se ha convertido en un ideal de la cultura
occidental y se ha vuelto casi un deseo obligatorio. El capitalismo
construy6 una cultura de la felicidad que por medio de la publi-
cidad estimula el hiperconsumo y lleva a la alienacion, al indivi-
dualismo, y a la infelicidad patoldgica. A partir de ese escenario,
el objetivo de este trabajo es discutir nexos entre la cuestion de
la felicidad, el consumo y los actuales patrones de desarrollo. Tal
revision indica que la sociedad contempordnea es guiada por un
imperativo felicista nutrido por la economia capitalista, de la cual
la publicidad es un elemento estratégico, que incentiva la demanda
creciente por el consumo.

Palabras clave: Felicidad; Consumo; Desarrollo.
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Introdugao

Na sociedade do século XXI - norteada pelo estilo de vida capitalis-
ta -, a logica econdmica concilia felicidade e poder de compra (SCHO-
PENHAUER, 2006). O imaginario coletivo da felicidade ¢ ativado por
uma avalanche de informagoes lancadas pela midia, procurando con-
vencer os sujeitos de que a realizagdo plena esta na aquisi¢ao de bens
materiais e orquestrando a sociedade do hiperconsumo (LIPOVETSKY,
2007). A publicidade aparece como elemento estratégico desse processo
(BAUDRILLARD, 1995), intrinseco ao que Guy Debord (2003) deno-
mina sociedade do espetaculo, na qual o mundo da mercadoria domina
tudo o que é vivido.

No mundo globalizado a felicidade encontrou “nas sociedades
de hoje e no espago de circulagdo discursivo da midia, o seu simula-
cro: o consumo’ (MEDEIROS, 2009, p. 42). A midia ¢ uma entidade
onipresente, ditando a ordem social e determinando modos de vida,
comportamentos e crengas. Para Baudrillard (1995), é por esse meio
que se constitui a sociedade de consumo, que invade a vida privada e
as relagdes sociais, tracando o perfil das satisfagdes pessoais. O autor
enfatiza que “a publicidade é antes consumida do que destinada a di-
rigir o consumo” (BAUDRILLARD, 1995, p. 182). E ela que seduz os
consumidores, que os encanta com um discurso que atua no plano das
crencas e dos desejos.

Tentando entender a ambiguidade de uma época em que a felicida-
de ¢ valor maximo, mas carrega consigo inimeras afli¢coes do espirito,
Lipovetsky (2007) cria a tese de que, na sociedade de hiperconsumo,
essa felicidade é paradoxal. De um lado, estido dadas as condi¢des para
que as aspira¢des individuais sejam satisfeitas pelo mercado; de outro,
também estdo postos os obstdculos que se contrapdem a postura hedo-
nista do individuo contemporaneo. O hiperconsumidor tem acesso ao
ter, mas aspira a ser. E um ser que busca a felicidade em coisas e emo-
¢des, assim como os relacionamentos afetivos, que se desmancham ra-
pidamente, seja por medo ou por inseguranca (BAUMAN, 2004). Para
Bittencourt (2009), os consumidores a creditam que a felicidade pode
ser adquirida mediante a adequagdo pessoal a critérios mercadologi-
cos e aos estimulos viciosos da moda, consumindo-se e descartando-se
cada vez mais, sejam coisas ou mesmo pessoas.

Este trabalho constitui parte de uma tese de doutorado, cujo pro-
posito visou evidenciar e analisar nexos entre nogdes de felicidade e
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padrdes de desenvolvimento. A originalidade deste estudo consiste,
justamente, no exame das conexdes entre felicidade e desenvolvimen-
to, que procura revelar interfaces relevantes e que guardam relagdo
com o tema investigado.

Felicidade: multiplos sentidos, diferentes interpretacdes

Uma grande critica ao capitalismo ¢ a constru¢ao de uma socieda-
de pautada no espetaculo e no hiperconsumo, ancorando seu discurso
em promessas de felicidade. Nunca se falou tanto nas conexdes entre
felicidade, consumo e desenvolvimento como neste século. A felicidade
se transformou num ideal da cultura ocidental e se tornou quase um
desejo obrigatério que rege a organizagao social. A cultura do século
XXT direciona holofotes para o direito a busca da felicidade, que esta
mencionado em textos constitucionais de paises como Franca (1958),
Japao (1947), Coreia do Sul (1948) e Butao (2008) e ¢ inclusive objeto de
resolucdo da Organizacao das Nagdes Unidas (ONU), que sugere que os
governos elaborem politicas publicas visando a felicidade das pessoas.

Multiplicam-se, em todos os campos de interesse humano, os estu-
dos que relacionam felicidade com os padroes atuais de desenvolvimen-
to e neles se evidencia um consenso sobre a necessidade de mudar os
hébitos de consumo, os indicadores de riqueza e as formas de mensura-
¢do do desenvolvimento socioeconémico. Sdo essas constatagoes, alia-
das ao entendimento de que existe uma rela¢ao perversa entre aumento
da riqueza (renda) e felicidade, que incitam o interesse de economistas
e estudiosos de outras areas em discutir a necessidade de avaliar o pro-
gresso das sociedades, indo além dos tradicionais indicadores econdmi-
cos, como o Produto Interno Bruto (PIB) e o Indice de Desenvolvimen-
to Humano (IDH).

Para dar uma resposta as criticas lan¢adas contra o PIB e o IDH,
a ONU busca um modelo capaz de aprimora-los, tomando por base
o indicador de Felicidade Interna Bruta (FIB), cujo conceito foi cria-
do em 1972 por Jigme Singye Wangchuck, o quarto rei do Butdo. Ao
contrario de certos conceitos atuais de felicidade encontrados na lite-
ratura ocidental, a FIB parte do pressuposto de que a felicidade é em si
multidimensional. E uma medida construida a partir de dados extrai-
dos de pesquisas periddicas que permitem que os resultados de uma
amostragem representativa possam ser decompostos em varios niveis
subnacionais. Ele fornece uma visdo geral de performances em nove do-
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minios da FIB: bem-estar psicoldgico, satde, uso do tempo, educago,
diversidade cultural e resiliéncia, boa governanga, vitalidade comunita-
ria, diversidade e resiliéncia ecoldgica, padrao de vida (URA; ALKIRE;
ZANGMO, 2012).

Pautada principalmente na proposta do Butdo, a Assembleia Geral
das Nagdes Unidas aprovou, em 2011, uma resolugdo, intitulada Happi-
ness: towards a holistic approach to development (A felicidade: para um
enfoque holistico do desenvolvimento), na qual declara que a felicida-
de é um objetivo e uma aspiracdo universal que deve ser potencializa-
da. Aponta também a busca pela felicidade como um objetivo huma-
no fundamental e convida os paises membros da ONU a promoverem
novas medidas que reflitam melhor a importancia desse objetivo em
suas politicas publicas. O texto acentua que a comunidade internacio-
nal deve reconhecer a necessidade de aplicar ao crescimento econdmico
um enfoque mais inclusivo, equitativo e equilibrado - o que significa
que os padroes de consumo deverao ser modificados para que os siste-
mas biolégicos consigam renovar-se de modo a sustentar os processos
produtivos -, promover o desenvolvimento sustentavel, a erradica¢ao da
pobreza, a felicidade e o bem-estar de todos os povos.

Nesse mesmo contexto, no qual a felicidade se apresenta como di-
reito, emerge uma ordem social implicita, como uma obriga¢ao, para
ser feliz a qualquer preco. Esse desejo interiorizado de felicidade, mui-
tas vezes associado a uma insatisfacdo emocional cronica, leva as pes-
soas ao impeto de consumir, como se a aquisicdo de objetos materiais
conduzisse a felicidade (COSTA, 2005). Opera aqui a ldgica economi-
ca que concilia felicidade e poder de compra, e o consumismo acaba
preenchendo o vazio existencial do ser humano. Trabalhar mais para
consumir mais se tornou um dogma da doutrina capitalista, da religido
do capital. Os padroes de desenvolvimento capitalista construiram uma
cultura da felicidade que estimula o consumo desenfreado, estimulado
pela publicidade e pela midia, e faz crescer um mercado cada vez mais
voraz. Ser feliz passou a ser um mandamento que relega a vergonha ou
a inferioridade aqueles que nao se adequam a esse imperativo felicista
(BAUMAN, 2010).

Dessa forma, parece até que as pessoas sdo obrigadas a ser felizes e
para isso tém que seguir padroes e receitas para criar novos modos de
estar no mundo, de pensar, sentir e agir, ou seja, seguir estilos de vida aos
moldes do capital. E a publicidade se encarrega de aquecer a dinamica
de consumo. O poder do discurso publicitério felicista, escorado na mi-
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dia e nos interesses do capital, oferece condi¢des para que a producio de
mercadorias assuma o dominio total da economia. A influéncia da mi-
dia sobre o comportamento das pessoas traduz a busca pela satisfagdo
em diferentes aspectos da existéncia. E no palco montado pelos meios
de comunicagdo de massa que o espetaculo da mercadoria - no mesmo
ritmo veloz e com a mesma forga implacavel de sedu¢ao da midia e da
publicidade - apresenta como protagonista o bem descartavel e, como
figurante, a felicidade, que parece sempre escapar a visao do espectador.

No campo do discurso publicitario - catalisador de negécios e ati-
vador de desejos — isso se confirma: seu poder, escorado na midia e
nos interesses do capital, ofereceu condi¢des para que a produgao de
mercadorias, antes apenas a troca de produtos diferentes entre pro-
dutores independentes, “assumisse o dominio total da economia. A
economia toda tornou-se entao o que a mercadoria tinha mostrado
ser durante essa conquista: um processo de desenvolvimento quanti-
tativo” (DEBORD, 1997, p. 29). E néo seria esse fendmeno justamente
a meta do capitalismo, cujo alcance se daria, em grande medida, com
apoio da publicidade e da midia: o crescimento quantitativo da pro-
duc¢do e do consumo?

Cristiana Campos e Solange Souza (2003) acentuam que objetos e
mercadorias sdo usados para demarcar as relagdes sociais e determinam
estilos de vida, posicao social, além da maneira de as pessoas interagi-
rem socialmente. Nos palcos, vitrines, passarelas e videos da sociedade
do espetaculo desfilam padroes de beleza, corpos esculturais, parecendo
até a prova de velhice e isentos de qualquer imperfei¢ao, gente bonita,
rica e famosa. O desejo de se parecer com um desses personagens cul-
tuados pela midia e endeusados em pecas publicitarias conduz a busca
por consumo e por padrdes de beleza e de comportamento que se ade-
quem ao que ¢é visto, muitas vezes sem ao menos se perceber a inteng¢ao
subliminar das imagens que a publicidade utiliza para incentivar e legi-
timar o consumo.

Nesse movimento, as moléculas do individualismo e do narcisismo
fluem rapidamente, “guias e métodos para viver melhor fervilham, a te-
levisao e os jornais destilam conselhos de satude e de forma, os psicélo-
gos ajudam os casais e os pais em dificuldade, os gurus que prometem
a plenitude multiplicam-se” (LIPOVETSKY, 2007, p. 336). A sociedade
de consumo se transforma na sociedade da miséria material e psicologi-
ca (RICO, 2007), abrindo caminho para o avan¢o da industria cultural
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(HORKHEIMER; ADORNO, 1985) - territorio onde tudo se torna ne-
gocio, com fins comerciais realizados por meio de sistematica e progra-
mada exploragdo de bens considerados culturais.

Impulsionada pela crescente demanda por medidas paliativas que
prometem emancipar o homem de seus males, muitos deles provoca-
dos pela obrigacao de ser feliz (BRUCKNER, 2002), a industria cultural
expande seus dominios com uma producao ilimitada de livros de au-
toajuda que, na definicao de Romao (2009), sao produtos semiculturais
cujo conteudo é invariavelmente pontuado por frases feitas e histdrias
sem profundidade que beiram o risivel. Esse tipo de leitura promove
“um desligamento da realidade concreta, aventando a emergéncia de
uma instdncia iluminada pelo pensamento positivo, mistico, sagrado,
pelo afeto, sucesso e felicidade” (ROMAQ, 2009, p. 64). Ao oferecer re-
ceitas prontas e apagar a davida e a critica em torno delas, os livros de
autoajuda vendem ilusdes e fantasias. A mais gritante delas esta no fato
de propor que “todos igualmente tém o mesmo poder numa sociedade
crivada de injustigas, assimetrias de poder, diferencgas entre classes so-
ciais” (ROMAQ, 2009, p. 65).

Segundo Brunelli (2008), o discurso da autoajuda é altamente fa-
voravel a ideologia capitalista porque evita reflexdes profundas sobre o
existir e sobre coisas negativas, prestando-se mais a aconselhar do que
a filosofar sobre os problemas individuais e sociais cotidianos; oferece
receitas e segredos para solucionar problemas existenciais, ignorando
as suas causas. E é justamente isso que sugerem os titulos dos livros
desse género: a oferta de férmulas prontas com maneiras de como pre-
parar que equivalem a passos a serem seguidos. E uma literatura que
se alimenta da busca pela felicidade e vende receitas para alcanga-la,
abarcando todos os dominios da vida e prescrevendo antidotos para to-
dos os venenos. Desde as agdes humanas mais corriqueiras, como se
alimentar, dormir, relaxar, até “seduzir, fazer amor, comunicar-se com
os filhos, conservar o dinamismo: qual esfera ainda escapa as receitas da
felicidade? ”, questiona Lipovetsky (2007, p. 336).

Para Francisco Riidinger (2003), os tratados e manuais que, por
meio de uma linguagem prescritiva, ensinam como vencer na vida e
procuram dar li¢des sobre crescimento pessoal, constituem-se como
dispositivos por meio dos quais as “massas urbanas articulam sua
conversdo ao individualismo” (RUDGER, 2010, p. 238.). O autor
considera a alta demanda por essa literatura como a expressao do
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isolamento e do subjetivismo que marcam uma sociedade contem-
pordanea também egocentrista, individualista, que nutre o hipercon-
sumismo solitario e narcisico.

Todo esse roteiro do teatro consumista pode mudar se novos modos
de produgao econdmica - nos quais as pessoas sejam os atores princi-
pais, vistas como protagonistas do seu proprio futuro -, forem implan-
tados, como idealizam Max-Neef, Elizalde e Hopenhayn (2012) em sua
proposta de desenvolvimento a escala humana, que segue alguns pos-
tulados fundamentais, entre eles o de que a economia esta para servir
as pessoas e ndo as pessoas para servirem a economia e o de que o de-
senvolvimento se refere as pessoas, nao as coisas. Os mesmos autores
indicam que ndo existe uma férmula magica para ser totalmente feliz,
mas é possivel busca-la a partir da satisfacdo de necessidades basicas
que sdo invariaveis e universais. O que se modifica com o tempo ou de
um quadro cultural para a outro sdo os modos ou meios empregados
para a satisfagdo delas.

Max-Neef, Elizalde e Hopenhayn (2012) afirmam que cada necessi-
dade pode ser satisfeita em niveis diferentes e com intensidades distin-
tas e em trés contextos: com relagao ao préprio individuo, com relagao
ao grupo social e com relagdo ao meio ambiente. O que muda através
do tempo sao os satisfatores, que estdo relacionados a tudo aquilo que,
por representar formas de Ter, Ser, Fazer e Estar, contribui para o aten-
dimento das necessidades humanas; podem incluir estrutura politica,
praticas sociais, valores e normas, comportamentos e atitudes, tudo o
que esta em permanente estado de tensao entre consolida¢ao e mudan-
¢a. Nessa dinamica, os bens econdmicos sao objetos ou artefatos que
afetam a eficiéncia de um satisfator, alterando os limites de satisfacdo de
uma necessidade, tanto positiva quanto negativamente.

O quadro 1 apresenta a matriz de necessidades e satisfatores des-
ta forma: Coluna Ser: atributos pessoais ou coletivos expressados por
substantivos; Coluna Ter: institui¢des, normas, mecanismos, ferramen-
tas (ndo no sentido material), leis; Coluna Fazer: agoes pessoais ou cole-
tivas. Estar: locais e meios como tempo e espago.
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Quadro 1 - Matriz de necessidades e satisfatores
Ser Ter Fazer Estar
Subsisténcia 1/ 2/ 3/ 4/
Saude fisica, saude Alimento, abrigo, | Alimentar, procriar, | Meio ambiente,
mental, equilibrio, trabalho descansar, trabalhar | meio social
solidariedade, senso
de humor,
adaptabilidade
Protecio 5/ 6/ 7/ 8/
Cuidado, Sistema de seguro, | Cooperar, prevenir, | Espago onde se
adaptabilidade, poupanga, seguro | planejar, cuidar, mora, ambiente
autonomia, equilibrio, | social, sistema de curar, defender social, habitagdo
solidariedade saude, familia,
direitos
Afeto 9/ 10/ 11/ 12/
Autoestima, Legislagao, Fazer amos, Privacidade,
solidariedade, amizade, familia, acariciar, expressar | intimidade, lar,
respeito, tolerancia, parcerias, animais | emogdes, espaco de
generosidade, domésticos, compartilhar, encontro
receptividade, paixdo, | plantas, jardins, cuidar, cultivar,
determinagio, relagdes com a apreciar
sensualidade, senso natureza
de humor
Entendimento | 13/ 14/ 15/ 16/
Consciéncia critica, Literatura, Investigar, estudar, .
receptividade, professores, experimentar, .Amble}l tes de
curiosidade, espanto, | métodos, politicas | educar, analisar, }nteraqgo
TR o A ormativa,
disciplina, intui¢do, educacionais, meditar, interpretar 1
racionalidade politicas de escolas,
educacio unlverS{dades,
academias,
grupos de
comunidade,
familia
Participa¢io 17/ 18/ 19/ 20/
Adaptabilidade, Direitos, Filiar-se, cooperar, | Ambientes de
receptividade, responsabilidades, | propor, interagao
solidariedade, obrigacdes, compartilhar, participativa,
vontade, privilégios, divergir, acatar, festas,
determinacdo, trabalho interagir, comunidades,
dedicagdo, respeito, concordar, vizinhanga,
paixdo, senso de expressar opinides | familia
humor
Ociosidade 21/ 22/ 23/ 24/
Curiosidade, Jogos, espetaculos, | Divagar, sonhar, Privacidade,
receptividade, clubes, festas, paz | lembrar dos velhos | intimidade,
imaginagao, de espirito tempos, mergulhar | espagos de
despreocupagdo, em fantasias, encontro, tempo
sentido de humor, relembrar, relaxar, | livre, espaco que
tranquilidade, divertir-se, brincar | nos rodeia,
sensualidade paisagens

(continua)
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Participagdo | 17/ 18/ 19/ 20/
Adaptabilidade, Direitos, Filiar-se, cooperar, | Ambientes de
receptividade, responsabilidades, | propor, interagao
solidariedade, obrigagdes, compartilhar, participativa,
vontade, privilégios, divergir, acatar, festas,
determinagdo, trabalho interagir, comunidades,
dedicagio, respeito, concordar, vizinhanga,
paixdo, senso de expressar opinides | familia
humor

Ociosidade 21/ 22/ 23/ 24/
Curiosidade, Jogos, espetaculos, | Divagar, sonhar, Privacidade,
receptividade, clubes, festas, paz | lembrar dos velhos | intimidade,
imaginagao, de espirito tempos, mergulhar | espacos de
despreocupagio, em fantasias, encontro, tempo
sentido de humor, relembrar, relaxar, | livre, espago que
tranquilidade, divertir-se, brincar | nos rodeia,
sensualidade paisagens

Cria¢do 25/ 26/ 27/ 28/

Paixdo, determinagdo, | Destrezas, Trabalhar, inventar, | Ambientes de
intuigdo, imaginagdo, | habilidades, construir, desenhar, | produgdo e
ousadia, métodos, trabalho | compor, interpretar | informagao,
racionalidade, “workshops”,
autonomia, grupos culturais,
inventividade, audiéncias,
curiosidade espagos para
expressao,
liberdade
temporal

Identidade 29/ 30/ 31/ 32/

Sensagédo de Simbolos, Comprometer-se, Ritmos sociais,

pertencer, linguagem, integrar-se, ambientes do

consisténcia, religido, habitos, confrontar-se, cotidiano,

diferenciagdo, costumes, grupos conhecer a si ambientes aos

autoestima, de referéncia, proprio, quais

assertividade sexualidade, reconhecer-se, pertencemos,
valores, normas, crescer estagios de
memoria historica, amadurecimento
trabalho

Liberdade 33/ 34/ 35/ 36/

Autonomia, Igualdade de Discordar, escolher, | Plasticidade
autoestima, direitos diferenciar-se, espago-temporal
determinacdo, paixao, arriscar,
assertividade, desenvolver a
abertura de mente, consciéncia,
ousadia, rebeldia, comprometer-se,
tolerancia desobedecer,
meditar

Fonte: Max-Neef, Elizalde e Hopenhayn (2012, p. 41-42)
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E claro que ter muito dinheiro nunca tornou ninguém infeliz, mas
em tempos antigos, Epicuro (1993) ja dizia que o grau de felicidade nao
aumentaria com o aumento da riqueza. Segundo Max-Neef (2007), os
Estados Unidos sdo um claro exemplo disso, porque, apesar de o po-
der aquisitivo ter quase triplicado de 1930 a 1995, o nimero de pessoas
identificadas como muito felizes permaneceu quase invariavel. Sachs
(2012) confirma essa informacao, ressaltando que o PIB per capita dos
Estados Unidos triplicou desde 1960, enquanto as medidas de felicidade
média permaneceram essencialmente inalteradas nos ultimos cinquen-
ta anos, evidenciando que maiores rendas médias ndo necessariamente
melhoram o bem-estar médio dos individuos.

E esse o ponto nevrélgico da sociedade do crescimento: o dominio
de uma economia de crescimento antropofagico que tende a absorvé-la,
uma sociedade insustentavel que produz aumento das desigualdades e
injustigas, cria um bem-estar ilusdrio, “ndo suscita uma sociedade ami-
gavel e sim uma antissociedade que padece de sua riqueza” (LATOU-
CHE, 2012, p. 45). Para Furtado (1996), essa é a prova definitiva de
que o desenvolvimento econdmico - a ideia de que os povos pobres
podem algum dia desfrutar das formas de vida dos atuais povos ricos
— é simplesmente irrealizavel. Nesse sentido, o autor indica que “a nova
orientagao do desenvolvimento teria que ser num sentido muito mais
igualitario [...] reduzindo o desperdicio provocado pela extrema diver-
sificagdo dos [...] padroes de consumo privado dos grupos privilegia-
dos” (FURTADO, 1996, p. 74).

A respeito dessa problematica, Lowy (2009) salienta que o modo
de producao e de consumo dos paises capitalistas avancados, fundado
na logica de acumulacéo ilimitada - e consequentemente na manuten-
¢do e no agravamento da gritante desigualdade entre o Norte e o Sul -,
“de desperdicio dos recursos, de consumo ostentatorio e de destruigao
acelerada do meio ambiente, ndo pode de modo algum ser estendido
ao conjunto do planeta, sob pena de crise ecoldgica maior” (LOWY,
2009, p. 135).

Diante de tantas incongruéncias, o ideal desenvolvimentista de
prosperidade e progresso apregoado no discurso capitalista se torna
cada vez mais longe de ser realizado (SACHS, 2000). E essa situagdo
denuncia que o projeto de um desenvolvimento econémico planejado
para ser expandido por todo o mundo falhou e para Norgaard (1994),
os principios basicos em torno dos quais a transformagdo moderna foi
concebida e implementada, enganaram-nos.
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As consideragdes até aqui apresentadas fazem lembrar o discurso
proferido pelo cacique Seattle, chefe das tribos Suquamish e Duwamish,
de Washington, quando, em 1854, o presidente dos Estados Unidos,
Francis Pierce, tentava convencé-lo a vender suas terras para dar pros-
seguimento a ocupagao do territorio estadunidense com populagdes es-
trangeiras que chegavam ao pais: “Como pode-se comprar ou vender o
céu, o calor da terra? Tal ideia é estranha. N6s nao somos donos da pu-
reza do ar ou do brilho da agua. Como pode entdo compra-los de nés? ”
(GASSENFERTH, 2015, p. 5).

Uma mudanga de rota para tomar o caminho de outro desenvolvi-
mento implica uma transformac¢do do insustentavel padrao de consu-
mo do capitalismo moderno, pautado na obsolescéncia planificada dos
objetos de consumo (LOWY, 2012). Ressalta Lesbaupin (2012) que é
mais do que nunca o momento de pensar em um modelo de desenvol-
vimento centrado nas necessidades humanas, que garanta a reprodugéo
da natureza, evite o desperdicio e nao esgote os bens de que precisamos
para viver. Um desenvolvimento que, segundo ele, “esteja voltado para a
vida e ndo para a maximiza¢io do consumo. E fundamental mudar isso
[...], é urgente, ¢ inadidvel” (LESBAUPIN, 2012, p. 38).

Consideragdes finais

Nunca se falou tanto em felicidade nem se procurou tanto analisa-la
a partir de diferentes perspectivas como nos tempos contemporaneos.
Sua banaliza¢do no contexto capitalista, vinculado a sociedade do espe-
taculo e do consumo, tem construido novas percepgdes sobre o que é ser
feliz. As relagoes humanas ficam cada vez mais fragilizadas e as pessoas,
transformadas em turboconsumidores, avaliando tudo em temos de
custos e beneficios, inclusive os afetos, estdo constantemente sujeitas a
ansiedade e frustragdes X sintomas de uma infelicidade patoldgica. Nes-
se sentido, a infelicidade funciona como um estimulante do consumo:
comprar é uma suspensao da angustia, um antidoto da solidao. Escolher
a facilidade simplista do consumo como fonte de satisfagdo significa es-
conder a face da realidade que nao se quer ver.

No meio dessa controvérsia, ha quem acredite, como Max-Neef
(1991), que todos os seres humanos tém necessidades bésicas similares
que podem levar a desejada felicidade, sem ser preciso ostentar luxo,
mas para isso é preciso romper com padroes capitalistas cujo motor é a
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economia das compras sem limites que acaba levando ao individualis-
mo, ao narcisismo, ao consumismo solitario. Mais que uma obrigagao,
os seres humanos precisam entender que a busca da felicidade é um
direito de todos. E a cultura do século XXI lanca suas luzes sobre esse
direito, mencionado em textos constitucionais de varios paises.

A analise mostrou que a sociedade contemporanea ¢ guiada por um
imperativo felicista nutrido pela economia capitalista que incentiva a
demanda crescente por consumo. Ha uma busca de felicidade a todo
custo, como se fosse uma obrigac¢ao ser feliz. Assim como os discursos
felicistas, as tramas e estratégias discursivas empregadas para propaga-
¢ao da ideologia capitalista do desenvolvimento, destituidos de neutra-
lidade, funcionam como mecanismos de dominagéo cultural.

Resta saber de que forma os atuais padroes de desenvolvimento, que
subjugam a dimensao humana a interesses mercantis, poderao ser que-
brados, para que, enfim, a felicidade das pessoas seja mais importante
que o limite do seu cartao de crédito. Parece que a solugdo é um ataque a
raiz do problema, que é o sistema capitalista industrial, moderno, globa-
lizado, neoliberal, a partir do entendimento de que é preciso pensar em
um novo padrao de civilizagdo, baseado em outras formas de produzir,
consumir e viver.

REFERENCIAS

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢des 70, 1995.

BAUMAN, Zygmunt. Vida a crédito: conversas com Citlali Rovirosa-Madrazo. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2010.

. Amor liquido: sobre a fragilidade dos lagos humanos. Rio de Janeiro: Zahar,
2004.

BITTENCOURT, Ricardo Nunes. A fragilidade das relagoes humanas na pds-
modernidade. Espago Académico, v. 100, p. 62-69, 2009.

BRUCKNER, Pascal. A euforia perpétua: ensaio sobre o dever da felicidade. Rio de
Janeiro: Difel, 2002.
BRUNELLI Anna Flora. Ilusdo a venda: discutindo a lingua portuguesa. Escala



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Educacional, v. 3, n. 13, p. 34-41, 2008.

CAMPOS, Cristiana Caldas Guimaries de; SOUZA, Solange Jobim e. Midia, cultura do
consumo e constitui¢do da subjetividade na infincia. Psicologia: Ciéncia e Profisséo, v.
23,n.1, p. 12-21, 2003,

COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do
espetaculo. 4. ed. Rio de Janeiro: Garamond, 2005.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Sio Paulo: Ebooks, 2003.

. Sociedade do espetaculo: comentarios sobre a sociedade do espetéculo. Rio de
Janeiro: Contraponto, 1997.

EPICURO. The essencial Epicuro: letters, principal doctrines, vatican sayings, and
fragments. Anherst: Prometheus Book, 1993.

FURTADO, Celso. O mito do desenvolvimento econémico. Rio de Janeiro: Paz e
Terra, 1996.

GASSENFERTH, Walter et al. Gestao de negdcios e sustentabilidade. Rio de Janeiro:
Brasport, 2015.

HORKHEIMER, Max; ADORNO, Theodor W. Dialética do esclarecimento:
fragmentos filosoficos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1985.

LATOUCHE, Serge. O decrescimento: por que e como? In: LENA, Philippe;
NASCIMENTO, Elimar Pinheiro do (org.). Enfrentando os limites do crescimento:
sustentabilidade, decrescimento e prosperidade. Rio de Janeiro: Garamond, p. 45-54,
2012.

LESBAUPIN, Ivo. Por novas concepgdes de desenvolvimento. In: ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE ORGANIZACOES NAO GOVERNAMENTALIS. Por um outro
desenvolvimento. Sdo Paulo: Abong, 2012. p. 37-48.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.



AGAO MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

LOWY, Michael. Crise ecologica, capitalismo, altermundialismo: um ponto de vista
ecossocialista. Interfacehs, v. 4, n. 3, p. 132-140, set./dez. 2009.

MAX-NEEE Manfred. Dei saber al compreender: el desafio de una economia ecoldgica.

In: SCHATAN, Jacobo. Crecimiento o desarrollo. Santiago: Cepaur, 1991.

. 15° Semindrio Internacional em Busca da Exceléncia. Entrevista coletiva.
Fundacio Nacional da Qualidade (FNQ), abr. 2007.

. ELIZALDE, Antonio; HOPENHAYN, Martin. Desenvolvimento a escala
humana: concepgio, aplicacio e reflexdes posteriores. Blumenau: Edifurb, 2012.

MEDEIROS, Caciane Souza de. O conceito de felicidade na midia e o estimulo ao
consumo permanente: a felicidade nao tem prego? Sessoes do Imaginario, v. 14, n. 21,
p. 35-42, 2009.

NORGAARD, Richard B. Development betrayed: the end of progress and a
coevolutionary revisioning of the future. London: Routledge, 1994.

RICO, Santiago Alba. La miseria de la abundancia: para una psicologia del consumidor.
In: RICO, Santiago Alba. Capitalismo y nihilismo: dialéctica del hambre y la mirada.
Madrid: Akal, p. 159-186, 2007.

ROMAQO, Arquilau Moreira. Filosofia, educacao e esclarecimento: os livros de auto-
ajuda para educadores e o consumo de produtos semiculturais. Tese (Doutorado em
Educagio) - Universidade Estadual de Campinas, Sdo Paulo, 2009.

RUDGER, Francisco. Literatura de auto-ajuda e individualismo: contribui¢do ao
estudo da subjetividade na cultura de massa contemporanea. 2. ed. Porto Alegre:
Gattopardo, 2010.

SACHS, Jeffrey. Introduction. In: HELLIWELL, John; LAYARD, Richard; SACHS,
Jefirey (ed.). World Happiness Report. Columbia University: The Earth Institute, p.
2-9,2012.

SACHS, Wolfgang (ed.) Dicionario do desenvolvimento: guia para o conhecimento
como poder. Petrépolis: Vozes, 2000.



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

SCHOPENHAUER, Arthur. Aforismos para a sabedoria de vida. 2. ed. Sio Paulo:
Martins Fontes, 2006.

URA, Dasho Karma; ALKIRE, Sabina; ZANGMO, Tshoki. Case study: Bhutan Gross
National Happiness and the GNH index. In: HELLIWELL, John; LAYARD, Richard;
SACHS, Jeffrey (ed.). World Happiness Report. Columbia University: The Earth
Institute, 2012. p. 108-158.



Artigo recebido em: 11/09/2016
O 8 Artigo aprovado em: 14/09/2016
DOI 10.5380/2238-0701.2017n14p177-193







AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

O consumo da telenovela pelos
pentecostais: entre tensoes e negociacoes

The consumption of soap opera by pentecostal religious:
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Resumo: Este artigo tem como objetivo principal discutir as ten-
sdes e negociagdes presentes no processo de reconhecimento da
telenovela entre os fiéis das Igrejas Assembléias de Deus. Género
televisivo comumente “demonizado” pelos fiéis desta denomi-
nagdo, as telenovelas frequentemente aparecem como tema nos
discursos desses religiosos, fazendo surgir o interesse sobre a te-
matica. O corpus de andlise se origina de entrevistas com fiéis das
Assembleias de Deus, membros de duas familias residentes em
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Salvador - Bahia. Para a coleta de dados utilizamos o instrumento
metodologico Histérias de Familia. Para andlise tomamos como
fundamentagao tedrica os postulados de Eliseo Verén e Fausto
Neto sobre o fendmeno Midiatizacio e sobre o conceito de Cir-
culagdo discursiva.

Palavras-chave: Assembléia de Deus; Circula¢do; Midiatizagao;
Religido; Telenovela.

Abstract: This article has as main objective to discuss the tensions
and negotiations present in the process of recognition of the soap
opera among the religious of the “Assembleias de Deus” churches.
This television genre commonly “demonized” by the religious of this
denomination, soap opera often appear as a theme in the discourses
of these religious people, raising interest on the subject. The corpus of
analysis originates from interviews with faithful of the “Assembleias
de Deus” churches, members of two families that live in Salvador -
Babhia, to collect data we use the methodological tool Histérias de
Familia. For analysis we take as theoretical foundation the postu-
lates of Eliseo Veron and Fausto Neto on the phenomenon Midiati-
zation and on the concept of discursive Circulation.

Key-words: Assembléia de Deus; Circulation; Midiatization; Reli-
gion; Soap Opera.

Resumen: Este articulo tiene como objetivo principal discutir las
tensiones y negociaciones presentes en el proceso de reconocimiento
de la telenovela entre los fieles de las Iglesias Asambleas de Dios. El
género televisivo cominmente ‘demonizado” por los fieles de esta
denominacion, las telenovelas a menudo aparecen como tema en
los discursos de estos religiosos, haciendo surgir el interés sobre la
temadtica. El corpus de andlisis se origina de entrevistas con fieles
de las Asambleas de Dios, miembros de dos familias residentes en
Salvador - Bahia, para la recoleccion de datos utilizamos el instru-
mento metodoldgico Historias de Familia. Para el andlisis toma-
mos como fundamentacion teérica los postulados de Eliseo Veron y
Fausto Neto sobre el fenémeno Midiatizacion y sobre el concepto de
Circulacion discursiva.

Palabras clave: Asamblea de Dios; Cirulacion; Midiatizacion; Re-
ligién, Telenovela.
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Introdugao

Dos anos 50 aos 90 as igrejas Assembleias de Deus (ADs) no Brasil
defenderam a proibigdo a televisao. A normativa sobre a nao utilizagao
desse dispositivo comunicativo consta nas atas da Institui¢ao. Dos anos
90 em diante essa normativa vem sendo flexibilizada a partir de uma
relagdo mais estreita com os meios de comunicagdo. Antes demonizada,
a televisdo passa a ser considerada como um instrumento de evangeli-
zacdo. A “autoriza¢do” do consumo da televisdo colocou o fiel assem-
bleiano em contato com diversos contetidos midiaticos intensificando o
debate, sobretudo, sobre as telenovelas, consideradas como o programa
mais emblematico dessa proibigao.

A partir de 2015, com a emergéncia das telenovelas biblicas' produ-
zidas pela Rede Record, novas leituras e gramaticas de reconhecimento
vém sendo observadas. Essa relagdo é o objeto de interesse do presente
artigo, que busca, a partir do discurso de fiéis da Assembleia de Deus,
discutir o processo de consumo das telenovelas brasileiras por esse gru-
po religioso. Considerando que o habito de assistir TV integra o contex-
to familiar, escolhemos coletar narrativas de individuos pertencentes a
nucleos familiares. Pina-Cabral e Pedroso (2005, p. 359) salientam que
o método histdrias de familia é “extraordinariamente ttil’, pois, analisa-
das em conjunto, essas historias revelam modos de relacionamento e de
interpretacdo do mundo em um contexto social e historico.

Na inten¢ao de observar um grupo diverso e considerando a ocupa-
¢éo territorial das ADs em Salvador, foram entrevistadas as familias Go-
mes e Souza residentes em bairros distintos, respectivamente, Cidade
Nova e Castelo Branco. A familia Gomes e Souza (doravante represen-
tadas pelas letras G e S) sdo tipicas familias assembleianas, constituidas
de pai e mae, sendo o pai o principal provedor financeiro do lar e a mae
a principal responsavel pela criagao/educagdo dos filhos. Na familia G,
todos os membros sdo ativos das ADs. Foram entrevistados a mae (G1),
o filho (G2) e a nora (G3). G1 tem 56 anos, estudou até o 5° ano do En-
sino Fundamental (antiga 42 série), é dona de casa, frequenta a AD hd 45
anos. O casal G tem trés filhos, duas filhas sdo missionarias em Goiania,

1 De acordo com Kanyat e Novaes (2016), o termo “telenovela biblica” pode ser considerada uma
expressao de apelo mercadolégico utilizada pela Rede Record para diferenciar suas produgdes da
concorréncia (em especial da Rede Globo) e demarcar um nicho de mercado. Porém, os autores afir-
mam que esse termo ndo corresponde a uma classificagdo do género telenovela que é dividida apenas
em trés nomenclaturas: presentes, historicas e de época. Ainda segundo os autores, as produgdes da
Record devem ser classificadas como telenovelas historicas.
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o filho de 23 anos (G2) cursa o 2° ano do Ensino Médio, trabalha num
mercadinho do bairro, é casado com G3 com quem convive ha 6 anos e
tem uma filha de 4 anos, moram com os pais G. G3 tem 22 anos, cursa
o0 3° ano do Ensino Médio, ¢ auxiliar administrativa em uma empresa de
recursos humanos.

Na familia S, dois filhos estdo afastados da igreja. Nessa familia, fo-
ram entrevistados a filha (S3), o pai (S1) e a mée (S2). S1 tem 54 anos,
completou o Ensino Médio, é motorista de carga pesada, frequenta as
ADs hd 33 anos. S2 é dona de casa, estudou até o 6° ano do Ensino
Fundamental (antiga 5° série), ha 33 anos frequenta as ADs. S3 tem 29
anos, Ensino Médio completo, cursa o segundo ano no Bacharelado de
Teologia, tem uma filha de 7 anos, é viuva e voltou a morar com os pais
desde o falecimento do esposo.

As familias foram selecionadas por indicagdo de frequentadores das
ADs dos bairros, com referéncia quanto a permanéncia e frequéncia nas
igrejas, bem como quanto ao hébito de assistir T'V, pois ha fiéis que nao
desenvolveram esse habito. O procedimento de coleta® foi a técnica de
entrevistas semiestruturadas, ou seja, fizemos um roteiro como ponto
de partida para a conversa. O roteiro das entrevistas comega com a iden-
tificagdo pessoal e familiar, seguida por questdes sobre a pratica religiosa
que inclui perguntas sobre costumes. No caso dos assembleianos, falar
de costumes engloba a midia, sobretudo, a TV. Apesar de fazer parte de
nucleo familiar e de possuir elementos comuns, como a religiosidade,
cada colaborador foi entrevistado como “unidade de analise” (FAUSTO
NETO, 2008, p. 100).

Nosso trabalho trata de um estudo da circulagdo. Desse modo, os
recortes formam um texto resultado de outra temporalidade distinta
daquela em que se deram os contatos com as telenovelas, ou melhor,
da “emergéncia de um outro texto e que certamente nao se trata daque-
le que se originou no encontro que eles (os receptores) estabeleceram
com as emissoes. Deles separados por dias ou meses” (FAUSTO NETO,
2008, p. 98). As condigdes de producao do discurso na circula¢do po-
dem ser pensadas em sentido amplo e em sentido estrito. Em sentido
amplo, temos a carga socio-histérico-ideoldgica do discurso religioso
em tensdo ou ndo com a carga socio-histérico-ideoldgica da telenovela.
Em sentido estrito, temos a formulagdo dos dizeres na entrevista como

% As entrevistas sdo parte do corpus da pesquisa de doutorado em andamento “O que é licito e o que
convém? Efeitos de sentido da midiatizacdo na religiosidade pentecostal brasileira” desenvolvida por
Catiane Rocha P. de Souza no Programa Multidisciplinar em Cultura e Sociedade no IHAC- UFBA.
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“zona de contato” na qual detectamos a circulagdo dos efeitos de senti-
do do consumo da telenovela. Fausto Neto (2008) atenta para as varias
defasagens na realizagdo dessa atividade discursiva e afirma que “é no
ambito deste territério, o da circulagdo — marcado por indeterminagoes
e por dinamicas complexas — que sdo gerados sentidos nao sabidos, pre-
viamente” (FAUSTO NETO, 2008, p. 99).

Os processos de reconhecimento e a circulacao discursiva

Lelo e Grohmann (2014) identificam trés vertentes® de estudos sobre
o conceito de circulagao que nos tltimos anos tém sido retomadas por
pesquisas desenvolvidas na area da Comunica¢ao no Brasil. De acordo
com os autores, é possivel observar que o conceito de circulagdo assume
caracteristicas especificas a partir do escopo tedrico onde esta ancorado.
Neste artigo, nos embasaremos nos estudos latino-americanos sobre o
conceito, articulando as ideias de Anténio Fausto Neto (2010a; 2010b;
2011; 2012) e as nogdes desenvolvidas por Eliséo Veron (2005; 2013).

Veron desenvolve seu conceito de circulagao a partir da nogao de
um intenso desequilibrio no processo de comunicagao. O esquema co-
municacional ndo é entendido pelo autor como uma simples agdo de
transferéncia de sentidos onde as intengdes sao efetivadas automatica-
mente. Ao contrario, todos os niveis de comunica¢do, desde a interacdo
face-a-face, sofrem com indeterminagdes, complexidades e uma intensa
assimetria entre produgdo e recepgao (que o autor chama de reconheci-
mento). Para Veron (2005), o sistema de produgao de sentidos é compos-
to por dois polos que correspondem a Produgao e ao Reconhecimento.
O pesquisador que se proponha a investigar esse sistema devera se ocu-
par em entender: 1. as condigdes/gramaticas em que foram produzidos
determinados discursos; 2. as condigdes/gramaticas que forneceram os
modelos de leitura para o reconhecimento das formacoes discursivas.

Uma gramatica de produgdo ou de reconhecimento tem a forma de um
conjunto complexo de regras, que descrevem operagdes. Tais operacdes
sdo aquelas que permitem definir ora as condi¢des de produgao, ora
os resultados (numa outra produgio discursiva) de uma determinada
leitura (VERON, 2005, p. 51).

% 0 conceito de circulagdo se desenvolve a partir da no¢do de discurso circulante nos estudos do
francés Patrick Charaudeau filiado a nova analise do discurso francesa; 2. nos estudos britanicos
a partir dos anos 90 sendo Roger Silverstone, Elizabeth Bird e Nick Couldry seus principais estu-
diosos; 3. no Brasil a partir dos trabalhos de Anténio Fausto Neto, por um viés sociossemiotico
herdado do argentino Eliséo Veron, e de José Luiz Braga em uma perspectiva construcionista (LELO
E GROHMAN, 2014).
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Veron (2013) afirma que os discursos se constituem pelas condi¢oes
de producio, mas, sobretudo, pelas diversas individualidades (reconhe-
cimento) dos membros de uma coletividade. Desse encontro surgem
as rupturas/defasagens porque produgio e reconhecimento se ancoram
em diferentes condi¢des discursivas. Para o autor, o nivel da producao
se associa com um dispositivo socioinstitucional e o nivel do reconhe-
cimento com um coletivo de atores. As Gramaticas de Reconhecimento
se relacionam com o resultado dos efeitos do discurso, as possiveis leitu-
ras que podem ser realizadas. Nesse sentido, as gramaticas de reconhe-
cimento sdo plurais, pois, uma condi¢ao de producio especifica pode
gerar mais de um efeito/leitura. Por estarem ancoradas em dimensdes
fundamentais como a estrutura social, econémica, politica, religiosa,
institucional, por exemplo, as gramaticas de reconhecimento sao afeta-
das por dimensdes no nivel ideoldgico.

As postulagdes sobre produgdo e reconhecimento como poélos do
sistema de producao de sentidos é o ponto de partida para compreender
o conceito de circulacao® na obra de Verdn. Para o autor, a circulagio
¢ o elo intermedidrio desse sistema que “se define como a defasagem,
num dado momento, entre as condi¢gdes de producdo do discurso e a
leitura feita na recepcdo” (VERON, 2005, p. 53). Assim, a circulacio se
apresenta como um fluxo que proporciona ao analista a possibilidade de
entender as “relagdes-defasagens” entre producédo e reconhecimento de
um determinado discurso.

[Verén] Acentua a importincia do desequilibrio (defasagem) entre
P/R, como diferenca da relagdo destes dois polos. Esta seria constitutiva
de um modelo de circulagio, no qual os signos sdo transformados em
sentidos, ao passar por um trabalho de dois circuitos produtivos (P/R)
que operam segundo ldgicas e condig¢des distintas, cujos efeitos nao
seriam conhecidos previamente e nem se efetivariam, unilateralmente
(FAUSTO NETO, 2016, p. 64).

O conceito de circulagao proposto por Verén nos ajuda a pensar
como se estabelecem as defasagens entre uma produ¢ao midiatica e um
coletivo de atores (potenciais consumidores). Nesse sentido, as condi-
¢oes de producao e reconhecimento nos apresentam pistas para com-
preender as diferentes leituras que a audiéncia efetua sobre um produto
especifico. Para Veron (2005), é possivel pensar essa rela¢ao a partir da

*Em La Semiosis Social 2, Verén (2013, p. 293) apresenta um esquema grafico para representar a
circulacdo discursiva.
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proposta de circulagdo, como ele afirma: “[...] pode-se estudar as rela-
¢oes-defasagens entre as condi¢oes de produ¢ao do discurso audiovi-
sual da televisdo e as gramaticas de leitura na recep¢ao, num determi-
nado contexto social” (p. 53). No caso especifico deste artigo, busca-se
compreender as dindmicas de reconhecimento (da telenovela) que estao
ancoradas em uma dimensao social especifica (a religido), investigando
como se materializam essas defasagens, quais os rastros observaveis e
como ela se torna material empirico para a pesquisa através dos discur-
sos coletados nas entrevistas realizadas.

Fausto Neto (2010a, 2010b) considera que o conceito de circulagdo
lanca luz para o entendimento da complexa relagdo entre produgao e
recepcao (P/R) pensando esse espago para além de uma “zona automa-
tica de passagem” de contetido. Ao propor uma outra abordagem para a
relacdo P/R, o conceito de circulagdo complexifica os papéis dos agentes
envolvidos nos processos de produgido e reconhecimento e nos auxilia a
repensar esse intervalo como uma zona de contato e produgao discursi-
va onde emergem didlogos, indeterminagdes, rupturas e tensoes. Para o
autor, ao pensar o fluxo comunicacional a partir da ideia de circulagdo
¢ possivel estabelecer um deslocamento da problematica da produgao
para a do reconhecimento onde a circulagdo e suas defasagens se reve-
lam. Nessa mesma perspectiva Veron (2005) afirma ser preciso superar
a tendéncia das pesquisas cujo objetivo sao apenas as estratégias discur-
sivas no &mbito produtivo, pois, o conceito de circula¢do nos estimula a
pensar nos dois polos da produc¢ao de sentidos:

o analista de discursos pode interessar-se ora pelas condi¢oes de pro-
dugdo de um discurso, ora pelas leituras que tiveram como objetivo
tal discurso [...] Dizemos que ele se interessa, no primeiro caso, pela
gramatica de producéo e, no segundo, por uma (ou varias) gramati-
ca(s) de reconhecimento. E claro que pode interessar-se pelas duas,
ou seja, interessar-se, na verdade, por um processo de circulagio
(VERON, 2005, p. 51).

Ao considerar que o processo de circulacdo se interessa pelos
dois polos da producao de sentidos, Verén fornece a Fausto Neto as
pistas para considerar a circulagdo como uma zona de contato, onde
produgédo e recepgdo se encontram. Nessa zona de contato, sentidos
sao negociados a partir do que o autor chama de “jogos complexos
de oferta e reconhecimento” (FAUSTO NETO, 2010a, p. 63). Os dis-
cursos ofertados sao apreendidos pelas diversas gramadticas de reco-
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nhecimento a partir das quais novos sentidos sdo produzidos, nesse
processo colocam-se em evidéncia as especificidades do discurso ofer-
tado e as diversas estratégias de apropriacdo do publico ancoradas em
condi¢oes de reconhecimento especificas. Nessa articulagdo, segundo
Verén (2005), “uma gramatica de reconhecimento s6 pode ‘materiali-
zar-se’ sob a forma de uma produgéo de sentido” (p. 60). Ou seja, para
compreender o processo de circulagio é necessario ter em mente que
ambos os polos da comunica¢ao produzem sentidos que sdo materia-
lizados através de discursos. E preciso buscar a materialidade dos sen-
tidos do processo de reconhecimento, a que se tem o acesso, em parte,
pelos novos discursos produzidos.

Memoria discursiva: os dizeres nas/das ADs sobre telenovela

O modelo moderno® da telenovela brasileira tem como caracteris-
tica a assimilacdo de elementos da cultura popular e a incorporagao de
tematicas em sintonia com assuntos que emergem de uma sociedade
em constante muta¢ao. A tonica realista das produgoes e sua aproxima-
¢do com a sociedade brasileira torna a fronteira entre realidade e ficcao
uma linha ténue onde o evangélico vé refletidos os elementos da cultu-
ra secular que tanto busca combater. Ao incorporar em suas narrativas
questdes como homossexualidade, prostituicao, traigdes conjugais, li-
beracdo sexual feminina, entre outros assuntos, a telenovela assume seu
carater profano que se opde ao modelo de vida crista. Dessa forma, os
pentecostais identificam esse produto televisivo como uma importante
arma para a disseminacdo de valores “mundanos”. A Rede Globo, como
maior produtora de telenovelas do pais, consequentemente, figura nos
sentidos desses religiosos como disseminadora de valores imorais e que
deturpam a familia.

Os membros da familia Gomes afirmam que nao assistem a nenhum
programa transmitido pela emissora. Esse comportamento se estende
inclusive para os familiares ndo participantes da pesquisa: “A gente s6
assiste no canal do SBT, a gente nao assiste outro canal nao. Canal 4.
SBT” (G3); “E porque 14 a gente s6 assiste 0 4 ou 0 5” (G2); “No 11 eu
ndo assisto nada” (G1). A opgdo familiar de ndo assistir a Rede Globo

5 Martin-Barbero identifica as produgdes brasileiras como telenovelas modernas em contraposi¢do
as tradicionais produzidas em paises como México e Colombia. Como afirma o autor sobre o modelo
moderno: “é que é aquele que, sem romper de todo o esquema melodramatico, ird incorporar um
realismo que possibilita a ‘cotidianizacdo da narrativa’ e o encontro do género com a histéria e com
algumas matrizes culturais do Brasil” (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 120)
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aparece nas entrevistas desse nucleo com justificativas de que tudo na
emissora, principalmente as novelas, apelam a nudez e fazem apologia
a homossexualidade. Os conteudos das novelas globais sdo apontados
como principais causas de a familia ndo assistir a emissora:

(G1): Eu gosto de assistir novela, mas s6 gosto de novela do 4 [SBT],
eu gosto da novela do 4 que é coisa mais simples, no 11 eu néo as-
sisto nada.

(G3): Depende do que se vé, porque tem novela, principalmente a do
canal 11 né, que sdo coisas assim que vocé assiste, mas que vocé fica até
com nojo de assistir porque é muita nudez, eles tdo fazendo muita apo-
logia principalmente com relagdo ao homossexualismo [...] eles botam
pra poder as criangas, nossas criangas, filhos adolescentes entenderem
que ndo tem erro nisso, mas o problema é, tem, e eles querem que a
gente aceite isso, é complicado.

Essa cultura de hostilidade em relagdo a Rede Globo é construi-
da pelos fiéis pentecostais partindo da perspectiva de que a emissora
promove, sobretudo através das telenovelas, a desconstrugdo dos valo-
res morais cristdos no Brasil. O controle da sexualidade e os valores fa-
miliares tradicionais sdo tematicas caras ao movimento pentecostal e,
por isso, provocam tensdes quando abordadas nas telenovelas de forma
progressista. Ainda hoje, a sexualidade continua sendo um tabu e as
novas configuragoes de casais “ameacam” a familia tradicional. Cunha
(2004) assinala que as bases do puritanismo estadunidense que se assen-
taram no Brasil firmaram uma intensa repressao ao corpo e aos prazeres
oriundos dele: “a teologia que fundamentava tal repressao indicava que
o corpo deve ser resguardado, pois é ‘templo do espirito” (p. 206). Dessa
orientagdo emergem as regulagdes no que diz respeito principalmente a
sexualidade e ao corpo feminino.

A pritica da sexualidade fora do casamento, ou sem fins de repro-
dugdo, naturalizada nas telenovelas acirra a guerra contra o pecado e
contra os pecadores. Na logica cristd a Santidade Divina ndo coaduna
com praticas ilicitas. Dessa forma, o desprezo do evangélico com rela-
¢d0 ao pecado (e, conseqilientemente, ao pecador) sao fomentados por
caracteristicas que foram herdadas do protestantismo histérico e que
sao conservadas na atualidade: uma acentuada busca pela “perfei¢dao”; a
identificagdo dos prazeres da “carne” como um repudio a Deus; e uma
busca incessante em triunfar sobre o pecado. O contato com o pecado,
mesmo através da televisdo, pode significar uma concordéncia, além de
expor o fiel a tentagdes que colocam em risco a sua fé.



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Isso fica mais claro quando comparamos o0 modo como os entre-
vistados avaliam e diferenciam as novelas globais e as novelas da Rede
Record. Para a maior parte dos membros das familias entrevistadas,
o problema ndo ¢ o género telenovela em si, mas quais valores sao
sustentados nos contetidos veiculados nesses produtos. Um dos en-
trevistados (S1) elabora uma diferenciagdo entre “mentira” e “ficcao”
para dar conta, dentro de uma esfera conceitual, da diferen¢a entre
as telenovelas baseada em fatos que, para ele, foram reais e tornam-
se ficcionalizados nas novelas biblicas da Record; e outros produtos
de carater inédito e que teriam finalidades ideoldgicas ou politicas: as
novelas seculares da Rede Globo.

Quando a telenovela aborda e defende o pensamento cristdo e bibli-
co, como as telenovelas da Record citadas pelos entrevistados, o género
se apresenta como uma obra de fic¢do baseada na “realidade” Isso por-
que a narrativa é construida com base no texto biblico a partir de uma
interpretagdo teologica ligada as igrejas de matriz evangélica. Além da
tematica, a ndo apologia a valores considerados imorais também contri-
bui para que as telenovelas produzidas pela Record sejam mais aceitas.
Ja quando as novelas globais, que estdo dentro de outras condig¢oes de
produgdo, tém em sua narrativa cenas consideradas anticristas ou con-
teudos que, na visdo dos assembleianos, defendem a inversao moral dos
valores, nos estamos, segundo a entrevistada S2, diante de uma “men-
tira”: “porque a gente sabe que era uma mentira que tava acontecendo
na televisdo, é uma novela, é uma mentira, sdo casos que as vezes até
acontece na vida real, mas também tem muitos que é mentira”.

Bakker (2008) observa que os sentidos produzidos pelos telespec-
tadores evangélicos, em geral, perpassam por uma crenga de que nar-
rativas que ndo tratem de assuntos ligados positivamente ao universo
religioso, seria uma sedu¢do do Mal para enlagar os fiéis através de
mentiras apresentadas como verdade. Nessa concepgao, as telenovelas
“na poténcia de suas imagens e estilos narrativos, ofereceriam podero-
sas sedugdes satanicas [a medida que] apresentam uma realidade fal-
sa e sedutora que envolve seus espectadores numa diabdlica mentira”
(BAKKER, 2008, p. 06). A Rede Record, nesse sentido, é positivada por
esses receptores evangélicos pentecostais, enquanto a Globo, secular, é
alvo de criticas e, verdadeiramente, demonizada:

(S1): Eu ndo gostava de novela, mas tem uma novela aqui na Record
agora que eu tou assistindo, Escrava Mée e os 10 mandamentos que
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terminou e agora tem A terra Prometida, mesmo que tem alguma di-
vergéncia, mas a gente sabe que ali é uma cena, é uma coisa, uma fic¢ao,
a palavra é essa, uma ficgéo.

A relagdo entre parte do publico evangélico e a Rede Globo ganha
contornos ainda mais tensos se levarmos em conta outras esferas de
producédo. Enquanto o publico assembleiano por nds entrevistado, acu-
sa a emissora da familia Marinho de divulgar “mentiras” e de promover
valores anticristdos através de sua narrativa telemididtica, o canal, por
sua vez, retrata o publico evangélico de forma estereotipada em suas
produgcdes e lhes da espaco reduzido e marginal.

Isso, ndo apenas comparada as inumeras produgdes dramaturgicas
calcadas na religiosidade catolica tradicional (ex: A Padroeira, 2001-
2002) como também nas religides orientais, como o Budismo, o Islamis-
mo ou Hinduismo que recebem expressivo espaco, e de forma positiva,
na teledramaturgia global. Além dos inimeros exemplos de novelas que
sao inspiradas ou abordam aspectos da doutrina espirita, também uma
minoria religiosa no Brasil, mas que alcanga muito mais destaque nas
produgoes globais que as igrejas evangélicas.

Esses elementos nos levam a inferir que os modos de produgao exis-
tentes na Rede Globo contribuiram fortemente para determinar as estra-
tégias e os padrdes de consumo operados pelo publico evangélico e, em
certa medida, para instaurar uma cultura de hostilidade entre a maior
emissora do pais e essa parcela do publico. Os religiosos assembleianos,
apesar de reconhecerem a possibilidade do consumo da telenovela, nao
admitem o conteudo produzido pela Rede Globo e encontram nas no-
velas da Rede Record a possibilidade de conjugar o gosto pelo formato,
com a aceita¢ao do contetdo.

Consideragdes nao-finais: “Marinho e Macedo,
os dois tao querendo dinheiro meu irmao”

Nos dizeres dos entrevistados citados nesse artigo se apresentam
tensdes quanto ao reconhecimento da telenovela. Essas tensoes dizem
respeito as condi¢oes de reconhecimento dos individuos (fiéis das ADs)
que se (des)identificam com as condi¢des de produgdo das telenovelas.
As telenovelas da Rede Record ou da Rede Globo, antes mesmo de sua
exibi¢do, sdo pré-concebidas no imagindrio desses religiosos, pois se
nutrem dos sentidos ja pré-estabelecidos a essas emissoras. Apesar das
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tensoes, em alguns dizeres, surgem tragos de negocia¢ao quando reco-
nhecem na Record elementos que aproximam a telenovela do universo
cristdo (os dizeres de S1, por exemplo). Esses tracos dizem respeito ao
fato da telenovela da Record adotar, nos tltimos anos, conteddo que
se apropria de narrativas biblicas, ou mesmo tem relacio com o fato
da Rede Record ser propriedade do Bispo Edir Macedo, lider da Igreja
Universal do Reino de Deus. Esses tragos se contrapoem, nesses dizeres
aqui apresentados, a produgdo da Rede Globo, emissora que se apresen-
ta na memoria discursiva dos assembleianos como inimiga dos cristdos
e, desse modo, do proprio Deus.

Apesar dos dizeres que ora tensionam o reconhecimento da teleno-
vela, de modo geral, o fato dela ser exibida pela Record e trazer adap-
tagdes das narrativas aparecem como fatores que negociam esse tipo
de produ¢do nas condi¢oes de reconhecimento do fiel das Assembleias
de Deus. Essa negociagdo traz a sensagao de conforto espiritual, para
o fiel que considerava pecado assistir telenovela (os dizeres de S2 des-
tacam), ou seja, a problematica que caracterizava esse reconhecimento
como pecado se desfaz. Essa negociagdo se amplia na medida em que,
de algum modo, se acredita que assistindo a telenovela da Record esta
contribuindo para a divulgagao da Biblia ou até mesmo estd ajudando
a Record a derrubar o império da Rede Globo, como se o consumo da
telenovela da Record inserisse o “telefiel” na luta do bem contra o mal.

Além do publico evangélico, que inclui os assembleianos, o con-
teudo biblico das telenovelas da Record vem atraindo o publico brasi-
leiro, em geral. A razao desse sucesso tem relacao com a propria for-
magcao cultural judaico-cristd que contribui para constituir os gostos
e habitos de consumo. Sobre esse aspecto, destaca S3: “Mas nem todo
publico que assiste também ¢ cristdo. E sim, nem todos que sdo evan-
gélicos. Tem pessoas que ndo sao de nenhuma religido e assistem” O
brasileiro se agrada desse tipo de produgao, pois projeta uma materia-
lidade discursiva que se enquadra nos principios que formulam o “su-
perego cultural” da nagao®, quer dizer, ¢ como se ao assistir telenovelas
biblicas aliviasse a culpa moral internalizada por se estar consumindo
telenovela e televisao, ou a culpa por ndo mais ler as escrituras sagra-

SEm “O Mal estar na civilizacdo” (1930) Freud trata do superego como instdncia que resulta da cultura
de uma época e a relaciona ao imperativo cristdo: “estamos particularmente interessados naquela
que é provavelmente a mais recente das ordens culturais do superego, o mandamento de amar ao
préximo como a si mesmo” (FREUD, [1930]1997, p. 108). Nesse sentido é que entendemos os prin-
cipios cristaos como a base empirica da formagdo do superego cultural brasileiro, pois nossa cultura
fundamenta-se desses principios independente das escolhas religiosas dos individuos.
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das, ou até a culpa por nao mais ir as igrejas, onde essas narrativas
sao recontadas, enfim, esses tipos de telenovelas vém agradando um
grande numero de cristaos “desigrejados”.

Embora vislumbramos uma tendéncia a negociagao desse tipo de
produgdo (telenovela biblica da Rede Record), até mesmo pelos assem-
bleianos que sao institucionalmente orientados a nao assistir telenove-
la, os dizeres de S3 nos chamou a atengdo por apresentar uma visao
critica quanto as produgdes biblicas da Record. Vale destacar que S3 ¢é
praticante assidua da igreja, professora da Escola Biblica Dominical e
cursa Bacharelado em Teologia. Esses dados nos indicam que a visdo
da entrevistada pode ser uma reagdo também conservadora diante das
inovagdes. S3 aponta aspectos que, segundo a entrevistada, aproximam
e/ou até iguala as produgdes biblicas da Record com as telenovelas da
Rede Globo:

(S3): S6 novela que nao vejo né. Mesmo sendo uma novela crista. Eu
digo assim, eu ndo vejo diferenga nenhuma entre essa (Os Dez Manda-
mentos) e a outra, assim a da Globo. E minha opinido, ¢ o que eu falei,
tipo assim, a diferenca de Marinho e Edir Macedo, os dois tdo queren-
do dinheiro, meu irméo! Entdo assim, as pessoas se enganam porque é
uma histoéria biblica.

Apesar de, durante a entrevista, assumir que assiste televisdo e di-
zer que nao considera pecado esse comportamento, S3 declara que nao
vé telenovela, porque acredita que esse tipo de produgdo nao contribui
em nada para sua vida, nem mesmo as telenovelas que adaptam nar-
rativas biblicas. Diferente dos demais tipos de produgao televisiva, S3
reconhece nas telenovelas um carater mercadolégico como fim prima-
rio. Esse carater mercadologico que abarca a telenovela, independente
do conteudo, conforme os dizeres de S3, coloca as duas emissoras de
televisdo, Rede Globo e Rede Record, na mesma condi¢do. Mais ainda,
coloca o préprio Edir Macedo em analogia a Roberto Marinho, pro-
prietario do Grupo Globo, que, embora falecido desde 2003, continua
a personificar a imagem do dono da emissora. Em relagdo a Macedo, a
imagem do empresdrio apaga a imagem do bispo, ou seja, desconstroi
sua figura religiosa.

Por fim, em sintese, a questao da problematica que envolve o reco-
nhecimento da telenovela da Record pelos fieis das Assembleias de Deus
nao diz respeito apenas ao seu conteudo biblico, ou mesmo a questao
de se tratar de teleficcao. Também nao tem relagdo com a interpene-



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

tragdo que se faz do discurso religioso com o discurso midiatico fic-
ticio-televisivo transformando o sagrado em mercadoria. Esse tipo de
transformagao embora se apresente como novo nas telenovelas, ndo é
novidade: narrativas biblicas se fizeram presentes e sofreram adaptagdes
por diversos tipos de producédo, desde o teatro medieval ao cordel. A
problematica esta no dominio que se faz das 16gicas de producao e cir-
culagdo das telenovelas, ou seja, a transferéncia desse dominio da Globo
para Record significa se apropriar da capacidade de produzir e se fazer
circular o produto midiatico mais consumido no pais: a telenovela.
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Resumo: Este artigo se propde a estudar narrativas midiaticas que
contemplem representagdes do envelhecimento intoleravel. O tex-
to perpassa pela discussdo da responsabilidade dos sujeitos frente
a velhice e pelos codigos do saber viver para a manutengio do
corpo jovem. Como abordagem metodologica foi realizada uma
andlise de contetido, a partir de conceitos de Le Breton (2011) so-
bre o imaginario do corpo, emunidades comunicativas publicadas
no jornal Gazeta do Povo (online), Parana, entre janeiro a julho
de 2017. Verifica-se, entre os resultados, a enaltagdo mididtica de
valores simbolicos como juventude, vitalidade e corpo fisicoper-
feito. Paradigmas do imaginario do corpo que podem dificultar as
vivéncias no processo do envelhecimento.
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Abstract: This article proposes to study media narratives that con-
template representations of intolerable aging. The text goes through
the discussion of the responsibility of the subjects in the face of old
age and the codes of living knowledge for the maintenance of the
young body. As a methodological approach, a content analysis was
carried out, based on Le Breton (2011) concepts about the body im-
agery, in communicative units published in the newspaper Gazeta
do Povo (online), Parand, between January and July 2017. Among
the results, the mediatic ennui of symbolic values such as youth, vi-
tality and perfect physical body. Paradigms of the body’s imagery
that can make life difficult in the aging process.

Keywords: Media Consumption; Aging; Gazeta do Povo; Body ima-
gery.

Resumen: Este articulo se propone a estudiar narrativas medidticas
que contemplan representaciones del envejecimiento intolerable. El
texto pasa por la discusién de la responsabilidad de los sujetos frente
a la vejez y por los cédigos del saber vivir para el mantenimiento del
cuerpo joven. Como enfoque metodoldgico se realizé un andlisis de
contenido, a partir de conceptos de Le Breton (2011) sobre el imagi-
nario del cuerpo, en unidades comunicativas publicadas en el diario
Gazeta del Pueblo (Online), Parand, entre enero y julio de 2017.
Entre los resultados, la enaltacion medidtica de valores simbdlicos
como juventud, vitalidad y cuerpo fisico perfecto. Paradigmas del
imaginario del cuerpo que pueden dificultar las vivencias en el pro-
ceso del envejecimiento.

Palabras clave: Consumo medidtico; Envejecimiento; Gazeta do
Povo; Imaginario del cuerpo.
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Introdugao

Em 2060, o numero de idosos, no Brasil, com 80 anos ou mais,
pode ultrapassar os 19 milhoes (IBGE, 2016). Estatistica que demonstra
o rapido envelhecimento populacional brasileiro que demanda refletir,
estudar e planejar novas estruturas, fisicas e emocionais, no cotidiano
das cidades. Questoes que precisam ser (re) significadas, nas interagdes
cotidianas, como as representagdes sociais e o imaginario do corpo no
processo da velhice. E urgente que o envelhecimento possa se tornar um
processo natural e saudavel nas coletividades modernas.

Ha um longo caminho a ser percorrido, pois diversos estigmas
negativos sao reforcados diariamente nas narrativas midiaticas (STA-
CHESKI, 2014). Entre eles, a visao em que envelhecer é intoleravel.
Como afirma Le Breton (2011, p. 224), “a pessoa idosa avanga em di-
recdo a morte e nela encarnaos dois inominaveis da modernidade: o
envelhecimento e a morte”. Envelhecer se torna um peso, uma op¢ao
ndo aceitavel para a maioria dos ocidentais. Assim, o sujeito combate
o envelhecimento por meio de cddigos do saber viver - isto ¢, regras e
normativas a serem seguidas, fortalecidas nas narrativas midiaticas.

Um corpo que nao pode envelhecer, que se constitui em uma
forma de consumo cultural - buscar atender necessidades mercado-
légicas da cultura de consumo (LE BRETON, 2011). Um corpo que
permite ser o instrumento pelo qual o sujeito transmite um estilo
por ele construido, mediado, principalmente, pela midia (CASTRO,
2004). Um imaginario do corpo com etiquetas corporais precisas que
se estabelecem e se socializam em relagdo com o corpo sob a forma de
recalque (LE BRETON, 2011).

A partir dessa contextualizagao, este artigo se propde a estudar nar-
rativas mididticas que contemplem representagoes do envelhecimento
intoleravel. Parte-se da premissa que a midia é uma multiplicadora des-
sa visao social sobre o envelhecimento (STACHESKI, 2014), ao impor
aos sujeitos a responsabilidade sobre sua velhice. Como abordagem me-
todolodgica foi realizada uma analise de contetido, a partir de conceitos
de Le Breton (2011) sobre o imaginario do corpo, em unidades comu-
nicativas publicadas no jornal Gazeta do Povo (online), Parana, entre
janeiro a julho de 2017.
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O Envelhecimento Intoleravel e
Responsabilidade do Sujeitofrente a Velhice

O processo de perdas biologicas, culturais e sociais, até entdo sig-
nificantes do processo de envelhecer, é substituido, na modernidade,
pela busca de prazer e satisfacdo pessoal, como afirma Debert (1999).
A autora denuncia que essa significagdo traz uma nova abordagem do
envelhecimento, com o objetivo de “reprivatizar a velhice”. Para Debert
(1999), o discurso implementa a responsabilidade dos idosos frente a
propria velhice. No entanto, o envelhecimento mantém seu estigma ne-
gativo, como o descuido pessoal do sujeito, a sua falta de envolvimento
em atividades motivadoras, as erradas formas de consumo e aos estilos
de vida inadequados (STACHESKI, 2014).

O idoso é conduzido, a partir deste imagindrio, para fora do cam-
po simbolico da modernidade - que fortalece significagdes de juventu-
de, de seducio, de vitalidade, de trabalho. Envelhecer é tido como um
“lembrete da precariedade e da fragilidade da condi¢ao humana” (LE
BRETON, 2001, p. 224). A velhice, assim, ndo ¢é percebida como algo
inerente ao passar dos anos, mas como fonte de transgressdes das pes-
soas e, por isso, ndo merece piedade social.

O status atual das pessoas idosas, a denegagdo que marca a relagdo por
cada um com seu proprio envelhecimento, a denega¢ao também da
morte; eis os sinais que mostram as resisténcias do homem ocidental
em aceitar os dados da condi¢édo que faz dele, antes de tudo, um ser de
carne (LE BRETON, 2011, p. 237).

Nas ultimas décadas, espagos foram e sdo crescentemente abertos
para que experiéncias diversas do envelhecimento e da aposentado-
ria possam ser vivenciadas de maneira mais gratificante pelos idosos
(DEBERT, 1999; STACHESKI, 2014). Mas o compromisso da coletivi-
dade para com o envelhecer positivado desemboca em praticas que, ao
oportunizar constantes atitudes e agdes para um imaginario do corpo
renovado, de identidades e de autoimagens, encobrem, frequentemen-
te, problemas proprios da idade mais avan¢ada, uma nao aceitagao
da velhice (STACHESKI, 2014). Como afirma LE BRETON (2011, p.
237): “o envelhecimento em termos ocidentais, marca a redugdo pro-
gressiva do corpo, uma espécie de escravizagdo a uma dualidade que
opoe o sujeito ao seu corpo e o torna dependente deste ultimo”
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Dentro desta representa¢do, um imaginario do envelhecimento in-
toleravel, os sujeitos envelhecem porque nao cuidaram de seus corpos
corretamente. Umavalorizagdo da saiude perfeita que vem com uma rou-
pagem “sanitaria” que promete, pelos progressos das ciéncias da sadde,
um mundo sem males e sem dor (JUNGES, 2004). Sujeitos que devem
controlar seu corpo e se responsabilizar por suas decadéncias fisicas -
retirando dos ambitos sociais a obrigacao de lidar com a populagao ido-
sa, reprivatizando a velhice, uma governanga de si mesmo. Juventude
ndo mais em relagdo com uma faixa etaria especifica, mas uma relagdo
com o imaginario do corpo jovem, perfeito, com comportamentos que
devem ser seguidos (e conseguidos) pelos sujeitos por toda a vida.

Cédigos do saber viver, apelos para nao envelhecer, que sao multipli-
cadosnas interagdes diarias e fortalecidos nas narrativas midiaticas. Basta
mapear a quantidade de livros, reportagens, publicidades e propagandas
que abordam os perfeitos estilos de vida e garantem ser possivel inter-
vir no processo da velhice. Narrativas que valorizam simbolicamente a
responsabilidade do sujeito em relagdo a velhice, a privatizagdo do enve-
lhecimento (DEBERT, 1999). Para Le Breton (2011), o corpo do sujeito
tornou-se um conjunto de valores erdticos que invadem a publicidade, a
midia em geral. Narrativas que constroem representagoes sociais, refletem
e fortalecem, juntamente com diversos atores sociais, um culto ao néo en-
velhecimento. Uma busca pelo paradigma do corpo confiavel, um corpo
ajustado, supervisionado e pleno de vitalidade (LE BRETON, 2011).

Idosos, Midia e Representag¢des Sociais

As representagoes sociais do envelhecimento estao nas praticas e
nos processos de comunicagao, nas narrativas midiaticas, na coletivida-
de onde os sujeitos estdo inseridos. Como argumenta Marques (2011, p.
38), “quando classificamos as pessoas em determinadas categorias, nao
o fazemos de um modo isolado, mas somos influenciados pelo modo
como as sociedades em que vivemos concebem estas diferentes cate-
gorias e pelas representagdes que lhes estio normalmente associadas”
Assim, o idoso a partir de seu lugar social se apresenta e se constitui
de acordo com o que concebe de seu mundo. Le Breton (2001, p.235)
corrobora com essa ideia e afirma: “a imagem do corpo nao é um dado
objetivo, ndo é um fato, é um valor que resulta essencialmente da in-
fluéncia do ambiente e da histdria pessoal do sujeito”. Matos (2011, p.
43) também refor¢a: “é justamente no processo de socializagdo que o
idoso encontrara sua identidade, como sujeito e agente social”
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O processo de socializagdo e as interagdes cotidianas, bem como a
construgdo de valores simbolicos, estdo fortemente vinculados aocon-
sumo midiatico. A midia, segundo Silverstone (2002), tem o poder de
abrir e fechar portas, de controlar direitos de passagem, de permitir o
acesso e a producao de significados. Silverstone (2002) também afirma
que é impossivel, atualmente, escapar da presenca e da representacdo
da midiatica que oferece e produz significados que inundam o dia-a-
dia das coletividades.

Narrativas que mediam, que pressupdem vinculos e implicamem
um constante processo de produgdo de significados e ressignificagoes.
A midiarepresenta, portanto, um forte dispositivo de producao de iden-
tidades, de representagdes e contemplagdes dos sujeitos — inclusive so-
bre o imaginario do corpo no envelhecimento. Como afirma Silverstone
(2002, p. 13), é preciso estudar a midia, “como algo que contribui para
a nossa variavel capacidade de compreender o mundo, de produzir e
partilhar significados”.

Pelas interagdes midiaticas, portanto, o imaginario do corpo e do
envelhecimento sao significados. Isto é, a voz que o sujeito constroéi, os
valores simbolicos em relagdo a velhice, é uma adaptagao as possiveis
expressoes e narrativas mididticas existentes no social. “E o outro, so-
bretudo, que espelha sob uma forma depreciativa a inscri¢ao da senes-
céncia’, como afirma Le Breton (2011, p. 235). Uma abordagem didlo-
gica entre o consumo mididtico e os valores simboélicos do processo de
envelhecimento. Um processo continuo e incessante, segundo Silversto-
ne (2002, p.30), “o social estd sendo constantemente reproduzido”. Com
isso, analisar narrativas midiaticas que possam significar contextos do
envelhecimento intoleravel, bem como da responsabilidade do sujeito
frente a velhice, se torna essencial para verificar valores simbdlicos, ima-
gindrios do corpo e representagdes sociais postos em nossa sociedade.

Abordagem Metodoldgica

Como abordagem metodoldgica, deste estudo, foi realizada uma
analise de conteudo em uma amostra nao probabilistica de dezunidades
comunicativas publicadas no site do jornal Gazeta do Povo (2017), do
Estado do Parana, entre janeiro a julho de 2017, que abordaram ques-
toes sobre o imagindrio do corpo no envelhecimento.
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O processo para a selecao da amostra contou com as seguintes fa-
ses: a) levantamento de unidades comunicativas publicadas pela Gazeta
do Povo por meio do sistema de busca ofertado pelo site do jornal (ao
digitar o termo envelhecimento foram totalizadas1320 unidades comu-
nicativas entre noticias, artigos, blogs, informagdes); b) categorizacao
de andlise e unidades de contexto. A categorizagdo da analise de con-
teudo e a determinacao das variaveis para a sele¢do das unidades anali-
sadas foram embasadas pela proposta ja desenvolvida por STACHESKI
(2014). Nessa linha, portanto, para a selecdo buscou-se identificar uni-
dades comunicativas que contivessem pelo menos uma das seguintes
variaveis (unidades de contexto) nas publicagdes levantadas: a) alimen-
tacdo saudavel para combater o envelhecimento; b) exercicios fisicos
e mentais para combater o envelhecimento e c) busca pelo modelo do
corpo jovem.

As publicagdes analisadas, titulos e datas, constam na tabela 01, a
seguir apresentada.

Tabela 01: Relagdo da amostra analisada

REF. TITULO AUTORIA DATA
1 Um tergo dos casos de deméncia pode ser evitada com 9 mudangas de Agéncia 20/07/2017
habitos. Aumento do contato social e exercicios fisicos para pessoas do Estado
com doengas degenerativas sao medidas que podem ajudar na (2017)
prevencdo da deméncia.
2 Aprender a dangar o minueto ou o fandango protege nosso cérebro do The New | 09/04/2017
envelhecimento? Danga de saldo, que exige o aprendizado de York
coreografias, afeta o cérebro de forma diferente na comparagdo com Times
outros exercicios, segundo pesquisa. (2017)
3 10 motivos para praticar Pilates na melhor idade. Lemos 08/04/2017
(2017)
4 Adultos e idosos ndo devem parar de tomar leite, diz Drauzio Varella. Milléo 08/04/2017
O médico oncologista esteve em Curitiba fala da importancia em (2017)
tomar leite, mesmo na fase adulta. Veja a entrevista exclusival.
5 “Botox pode, sim, prevenir rugas”, afirmam especialistas Mori 26/03/2017

No lugar de apenas disfarcar as linhas de expresséo, o botox ¢ capaz de (2017)
prevenir o surgimento das rugas ao longo do tempo.

6 Diario de uma triatleta — Quando o esporte desafia a beleza! Duarte 22/02/2017
(2017)
7 Crise freia investimento em inovagao no Brasil. E isso pode custar Junges 03/02/2017
caro no futuro. Cada vez mais, pais corre o risco de envelhecer antes (2017)
de se tornar uma nagéo desenvolvida.
8 Tecnologia pode tornar imortal quem hoje tem menos de 40 anos, Estadao 02/02/2017
defende pesquisador. Conteudo
(2017)
9 Maratonista de 85 anos ¢ tdo rapido que espanta até cientistas The New | 20/01/2017
Britanico Ed Whitlock recentemente completou maratona em menos York
de 4 horas, algo nunca registrado por alguém na sua faixa etaria. Times
(2017)
10 Acidos para a pele podem ser usados no verdo. Veja quais! Algumas Da 18/01/2017
formulagdes podem ser usadas no calor, desde que com o uso de Redagdo
protetor solar, e os resultados complementam os efeitos do tratamento (2017)
no inverno

Fonte: Gazeta do Povo, 2017.
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A seguir, resumos de descri¢ao e fragmentos daanalise realizada nas
dezunidades selecionadas.

Na unidade comunicativa 1, com o titulo, “Um ter¢o dos casos de
deméncia pode ser evitada com 9 mudangas de habitos”, da Agéncia do
Estado, publicada na editoria de Saude e Bem Estar do Jornal Gazeta
do Povo, na data de 20/07/2017, se tem a informagdo de que o aumento
do contato social e exercicios fisicos para pessoas com doengas dege-
nerativas sao medidas que podem ajudar na prevencao da deméncia.
Seguetrecho do conteudo:

Controlar fatores do estilo de vida, como a perda de audicéo, tabagis-
mo, hipertenséo e depressdo pode evitar um ter¢o dos casos de demén-
cia no mundo, de acordo com um novo estudo publicado na revista
cientifica Lancet. [...]. Além de revelar que um a cada trés casos de de-
méncia é passivel de prevengio, o relatério destaca também os efeitos
benéficos de interven¢des ndo farmacoldgicas como contato social e
exercicios para pessoas com a doenga degenerativa (AGENCIA DO
ESTADO, 2017).

O estudo retratado no texto traz que um a cada trés casos de de-
méncia é passivel de prevengdo - portanto, cabe ao sujeito verificar
quais habitos e condigdes necessarias para que consiga evitar a de-
méncia (exercicios e contato social). A responsabilidade do individuo
sobre seu corpo e suas capacidades mentais. Um novo imaginario do
corpo, um novo “poder” do sujeito, que conquista praticas e discursos
da midia - um lugar de combate frente a realidade do seu corpo, gra-
gas as suas agoes e esfor¢os (como maratonas, exercicios diarios) - ou
frente habilidade especificas que devem ser estimuladas, como a dan-
¢a, por exemplo (LE BRETON, 2011).

Na unidade comunicativa 2, com o titulo “Aprender a dangar o
minueto ou o fandango protege nosso cérebro do envelhecimento?”,
do The New York Times, publicada na Gazetado Povo, em 09 de abril
de 2017, afirma que a danca de saldo, que exige o aprendizado de co-
reografias, afeta o cérebro de forma diferente na compara¢ao com ou-
tros exercicios. Novamente o discurso da busca e pratica pela habili-
dade como combate ao envelhecimento. Vieira e Nascentes (2002, p.
04) explicam: “desde a idade média os alquimistas tentam descobrir
o elixir da longa vida e, se ainda nao foi possivel, podemos crer que
realmente ndo é tarefa das mais faceis alcancar 60 anos mantendo as
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mesmas capacidades fisicas dos 20”. Assim, os sujeitos devem adquirir
habitos que proporcionem o antienvelhecimento, de acordo com esse
imaginario (STACHESKI, 2014).

Na unidade comunicativa 3, com o titulo,“10 motivos para praticar
pilates na melhor idade”, publicada em 08/04/2017, no blog, Palpite de
Alice, de Lemos (2017), ha um incentivo para a pratica de pilates por
meio dos seguintes beneficios: aumento da for¢a muscular; melhora da
mobilidade; melhora do equilibrio e coordenagdo motora; melhora a
saude das articulag¢des; diminui dores musculares e articulares; previne
incontinéncia urinaria; melhora a capacidade respiratéria; melhora dos
movimentos para as atividades da vida didria; melhora da autoestima
e promove a socializagdo. A partir desses efeitos, como afirma a autora
do texto: “todos nds estamos constantemente dentro desse processo de
envelhecimento. Entdo que isso aconteca de maneira feliz e saudavel e,
o pilates pode ser o caminho para que seja assim. Porque envelhecer eu
vou, com qualidade eu posso!”

Na unidade comunicativa4, com o titulo,"Adultos e idosos nao de-
vem parar de tomar leite”, de Milléo (2017), publicada na Gazeta do
Povo, no dia 08/04/2017, na editoria de Saude, ha a indicagao de inges-
tao de leite entre criangas, adultos e idosos. Segundo o médico entrevis-
tado, Drauzio Varela, “tomar leite ndo é uma necessidade que se encerra
na infancia. Adultos e idosos precisam de tanto leite quanto as criancas,
pois o envelhecimento reduz a produg¢ao de tecido 6sseo, que necessita
do célcio presente no alimento e nos derivados”. Assim, mais uma regra
¢ apresentada ao sujeito com o objetivo de prevenir as doengas que po-
dem chegar no processo da vida. A partir dos diversos codigos do bem
viver, se tem, também, o culto ao ndoenvelhecimento. Um processo que
deve ser, sob essa visdo, mensurado e calculado pelo sujeito.

A unidade comunicativa 5, com o titulo, “Botox pode, sim, prevenir
rugas’, afirmam especialistas”, publicada na Gazeta do Povo, na data de
26/03/2017, na editoria de Moda e Beleza, de Mori (2017), afirma que
nolugar de apenas disfargar as linhas de expressao, o botox é capaz de
prevenir o surgimento das rugas ao longo do tempo. O contetido do
texto traz que:

o sonho de toda mulher em ter uma pele saudavel, tonificada e livre
de rugas nio é nenhum segredo. A novidade da vez, porém, envolve
o botox, um aliado dos procedimentos estéticos e velho conhecido de
todos. Em vez de apenas disfarcar as linhas de expressao, ele é capaz
deprevenir seu surgimento ao longo do tempo.

[\5]
w



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Percebe-se na narrativa que o medo do corpo envelhecer ¢ algo ge-
nérico e que existem maneiras do sujeito retardar esse processo natural,
como as rugas. E o botox é uma das solugdes. Segundo LE BRETON
(2001, p. 243):

as sociedades ocidentais, confrontadas a dessimboliza¢do de sua rela-
¢do com o mundo, onde as relagdes formais vencem sempre mais as
relagdes de sentido (e, portanto, de valores), engedram formas inéditas
de socializacdo que privilegiam o corpo, mas o corpo enluvado de si-
nais efémeros, objeto de um investimento crescente.

Um imagindrio do corpo como parceiro, ndo envelhecido, com
a melhor apresentagao possivel, ao ostentar sinais eficazes da juven-
tude, mesmo com o passar do tempo. Um representante do que o
sujeito é e do que o julgam (LE BRETON, 2011).

Na unidade comunicativa 6, do blog Palpite de Alice, com o titulo,
“Diario de uma triatleta - Quando o esporte desafia a beleza!”, au-
toria de Duarte (2017), publicada no jornal Gazeta do Povo (online)
em 22 de fevereiro de 2017, alerta para o fato de que ha a necessidade
de tratamentos para a pele quando o sujeito de expde ao sol em seus
exercicios fisicos, com o objetivo de prevenir o envelhecimento. A
autora argumenta:

se vocé ndo sofre com manchas provenientes da exposi¢ao ao sol e da
liberagdo excessiva de radicais livres pelo organismo através de ativida-
de fisica de alta intensidade, saiba que de qualquer maneira, vocé pode
e deve fazer um tratamento preventivo contra o envelhecimento da pele
(DUARTE, 2017).

Assim o texto traz codigos do saber viver. As regras, os marcos
necessarios para que o sujeito se sinta em harmonia com o seu corpo,
com o outro e com o seu imagindrio. Um corpo que se apresenta como
uma medida na qual sdo avaliadas, por todos os atores sociais, se as
acoes foram cumpridas ou se deixaram de ser feitas. Uma medida do
corpo com o mundo. O corpo como “a interface entre o social e o
individual, a natureza e a cultura, o psicoldgico e o simbdlico” (LE
BRETON, 2003, p. 97).

A unidade 7, com o titulo, “Crise freia investimento em inovacio
no Brasil’, de Junges (2017), publicada em 03 de fevereiro de 2017, afir-
ma que o envelhecimento da populagao pode custar caro no futuro do
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pais. Um pais de pessoas idosas, mesmo antes de se tornar uma nagao
desenvolvida. “Estudos indicam, contudo, que os paises tendem a ficar
menos inovadores a medida que sua popula¢ao envelhece - e o Bra-
sil esta passando por uma transicdo demografica mais rapida entre os
emergentes”(JUNGES, 2017, p.1). Percebe-se que o texto pode trazer a
representacao de um idoso nao criativo, nao inovador e sem lugar no
ambiente de trabalho. Um culto ao ndo envelhecimento, um envelheci-
mento intoleravel, inclusive no mercado de trabalho.

Na unidade 8, com o titulo, “Tecnologia pode tornar imortal quem
hoje tem menos de 40 anos”, do Estaddao (2017), publicada na Gazeta
do Povo (online) em 02 de fevereiro de 2017, contém diversos contex-
tos que podem ser significados dentro da nega¢ao do envelhecimento,
inclusive sua chamada inicial. Um apelo ao imaginario do corpo como
maquina. Afirma o conteudo:

o pesquisador britanico Aubrey de Grey falou sobre como a tecnolo-
gia pode ser usada para tratar doengas e parar o envelhecimento. Em
apresentacio que se seguiu a de Karen, no palco principal da Campus,
ele fez uma proposi¢ao ousada. “Qualquer ser humano que tem menos
de 40 anos hoje poderd ver o desenvolvimento de tecnologias que vao
lhe permitir se tornar imortal” (ESTADAO CONTEUDO, 2017, p.1).

Parar o envelhecimento ¢ algo que a tecnologia promete, segun-
do a pesquisa apresentada na noticia. Paradigma do corpo maquina no
qual a tecnologia corrobora na manutengio e troca de pegas como se
fosse um relégio. Uma maquina que precisa ser cuidada — “devemos me-
recer nossa juventude, sua forma, seu look” (LE BRETON, 2011, p.245).

A unidade comunicativa 9, com o titulo, Maratonista de 85 anos
é tao rapido que espanta até cientistas, do The New York Times, publi-
cada na Gazeta do Povo (online) no dia 20 de janeiro de 2017, contém
contextos que englobam cédigos do saber viver, como a forma fisica, o
treino fisico, a superacdo de realizar uma maratona mesmo aos 85 anos
e ao causar admiracdo em cientistas e médicos. Afirma o texto: “ten-
do estabelecido dezenas de recordes de sua faixa etaria em maratonas,
Whitlock permanece na vanguarda dos atletas idosos que levaram os
cientistas a reavaliar as possibilidades de envelhecimento e desempe-
nho”. O conteudo pode levantar representa¢des do culto ao ndo enve-
lhecimento pela continuagdo de uma forma fisica semelhante a de um
jovem. LE BRETON (2011, p. 260) embasa esta percepgao do consumo
ao ndo envelhecimento:
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o mergulho no universo interior em busca de sensag¢des insolitas, a par-
tida patrocinada nos desertos ou nos gels, o gosto do confronto com
os elementos nos limites de si mesmo, as provas de maratona, ou de
esqui nordico realizada por seu termo malgrado a fadiga, o jogging co-
tidiano ou as horas semanais vividas nos ginasios para manter a forma,
estas sdo praticas e discursos que se fazem sob o controle difuso de
uma gama de valores a0 mesmo tempo comumente e diferencialmen-
te partilhados pelos grupos sociais: a juventude, a forma, a satde, a
educagdo, a sedugdo, a resisténcia, a flexibilidade... valores cardinais da
publicidade. Esses mitologias modernas valorizam qualidades ligadas
a condigao fisica.

A unidade comunicativa 10, com o titulo, “Acidos para a pele po-
dem ser usados no verdo’, publicada na Gazeta do Povo (online) no dia
18 de janeiro de 2017, assinada pela Redagao do jornal, traz a questdo
da utilizagao de cosméticos / acidos para prevenir o envelhecimento.
Ao abordar a questdo do acido hialuronico, o texto afirma: “o envelheci-
mento diminui o acido, o que afeta também a hidrata¢io e a elasticidade
da pele. Por isso, é muito usado na hidratacdo, em féormulas anti-idade”.
A palavra anti-idade e todas as suas siginificagdes no culto ao nao enve-
lhecimento a partir de uma visdo instrumental do corpo.

Da dietética aos cosméticos, das academias de muscula¢do as ma-
ratonas, do cuidado com o seu visual ao funcionamento perfeito de sua
maquina,sdo fortalecidos imaginarios do corpo por meio do envelheci-
mento intoleravel, da responsabilidade do sujeito frente a velhice e da
luta pela manutengéo incessante de um corpo jovem.

Consideragoes finais

Este artigo teve como objetivo demonstrar, por meio de um recorte
midiatico, narrativas de representagdes sociais que cultuam o nao en-
velhecimento dos sujeitos. Um imaginario do corpo que se baseia na
manutengdo da juventude fisica e emocional.

O envelhecimento é um processo heterogéneo, como toda fase da
vida, e se vincula aos aspectos sociais, histéricos e econdmicos decada
sujeito. E, é justamente pela heterogeneidade, pelas multiplas vozes so-
ciais, que se formam as representagdes do envelhecimento, que, por sua
vez, alimentam, incessantemente, o imaginario do corpo e da velhice.
No entanto, o que se levanta é que os codigos do saber viver, e as re-
gras para combater a velhice, sdo fortalecidos midiaticamente a todos,



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

podendo causar uma negagao ao processo de envelhecer, assim como a
constru¢ao de julgamentos sociais estigmatizados.

Diante as unidades comunicativas estudadas, verifica-se, entre os
resultados, a enaltagdo mididtica de valores simbolicos como juventu-
de, vitalidade e corpo fisico perfeito. Paradigmas do imaginario do cor-
po que podem dificuldar as vivéncias no processo do envelhecimento.
Portanto, o maior dos prejuizos causado pela midia esta nas narrativas
de servigos ou produtos (consumo cultural) que prometem verdadeiros
milagres, em prol da eterna juventude. Como afirma Junges (2004), é
louvavel e promissora a melhoria quantitativa e qualitativa da vida dos
idosos, mas essa representacao do sonho da imortalidade fisica dificulta
a vivéncia do processo do envelhecimento, pela falta da integracdo sadia
entre esse processo e 0s idosos.

Importante salientar que este estudo teve como objetivo estudar nar-
rativas da midia que trazem o imaginario do nao envelhecer como regra
e cobranca social. Nao houve pretensao de discutir fisiologicamente os
conteudos abordados, apenas demonstrar a série de rituais e cédigos do
saber viver que os sujeitos tém com seus corpos na modernidade.

Acredita-se também em uma tendéncia no fortalecimento de narra-
tivas midiaticasda responsabilidade do sujeito frente ao envelhecimen-
to, pois os avangos tecnoldgicos e descobertas cientificas, que permeiam
a manutencdo do corpo fisico,devem enaltecer ainda mais o imaginario
do corpo perfeito. E preciso, assim, continuar a refletir sobre a respon-
sabilidade social midiatica para que uma velhice positivada seja possi-
velem uma sociedade que cultua a juventude e “ndo sabe mais simboli-
zar o fato de envelhecer ou de morrer” (LE BRETON, 2011, p.224).
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Resumo: A conexio ubiqua tem estimulado novas formas de con-
sumo midiatico, imersos no contexto de convergéncia. Soma-se
a isso o cendario de consumo direcionado para nichos especificos,
como o de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e
Transgéneros (LGBT). O presente artigo, a partir desse panorama,
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tem como objetivo analisar como os tipos de conteido midiatico
podem influenciar o engajamento em Fanpages das casas noturnas
LGBT de Curitiba. Para isso, foi realizada uma pesquisa explorato-
ria de casos multiplos, utilizando também a andlise de conteudo.
Como resultados destacam-se a presenca de links e metasites como
forma de divulga¢do, acompanhados de imagens e videos, que fa-
cilitam a compreensdo, expressando a cultura visual. Além disso,
observa-se que a adequagdo das diferentes mensagens a cultura
vivenciada pelo publico nas experiéncias fora da rede estao rela-
cionadas ao engajamento.

Palavras-chave: Consumo digital; Engajamento; Imagem; Midia;
Redes Sociais.

Abstract: The ubiquitous connection has stimulated new forms of
media consumption, immersed in the context of convergence. Besi-
des that, the consumption scenario directed to specific niches, such as
Lesbian, Gay, Bisexual, Transvestite, Transsexual and Transgender
(LGBT) has been transformed by the internet. This article, based on
this panorama, aims to analyze how the media content types can in-
fluence the engagement in Fanpages of the LGBT ballads of Curitiba.
For this, an exploratory study of multiple cases was carried out, also
using content analysis. As a result, are highlighted the presence of links
and metasites as a form of dissemination, accompanied by images
and videos, facilitate understanding and expressing the visual culture.
Besides that, it is observed that the adequacy of the messages to the
experiences outside the network are related to the engagement.

Key words: Digital consumption; Engagement; Image; Media; So-
cial Networks.

Resumen: La conexion ubicua ha estimulado nuevas formas de con-
sumo de medios, inmersos en el contexto de la convergencia. Ademas,
el consumo dirigido a grupos especificos tales como los destinados a
las lesbianas, gays, bisexuales, travestis, transexuales y transgéneros
(LGBT) se ha transformado por medio de las posibilidades de la red.
Este estudio tiene como objetivo examinar como los tipos de contenido
de los medios de comunicacién pueden influir en lo compromiso en
tanpages de casas nocturnas LGBT en la ciudad de Curitiba. La me-
todologia se concentra en una investigacion de varios casos, mediante
el andlisis de contenido. Como resultado, se destacan la presencia de
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links y metasites como una forma de divulgacion, acompariado de
imdgenes y videos, que facilitan la comprension, expresando la cultu-
ra visual. Ademds, se observo que los contenidos de mds grande com-
promiso hacen la adecuacion de los diversos mensajes a la cultura
vivenciada por el publico fuera de la red.

Palabras clave: Consumo digital; Compromiso; Meios de Comuni-
caién; Imagen, Redes Sociales.
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Introdugao

O uso de tecnologias digitais de informagao e comunicagao (TDIC)
de forma intensa proporcionou maior interagdo comunicacional, que
segundo Morigi e Pavan (2004, p. 120) “fez com que a sociabilidade
entre os atores envolvidos se modificasse substancialmente”. O maior
acesso a informagdo em rede resulta na interacao entre enunciador e
enunciatario, em um contexto de producao de contetdo pelos usudrios.
Essa caracteristica de consumo e produ¢ao concomitante, chamada de
prosumer, tem sido avaliada como um dos principais fatores que mol-
dam a cultura da conexao (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Soma-se
a essa questao a colaboragdo associativa entre clientes de uma marca em
ambiente hibrido, isto é, dividindo a conexao constante com as intera-
¢oes offline (JENKINS, 2008).

A cultura da convergéncia é um dos fatores que influenciam a mudan-
¢a do consumo midiatico, dando poder aos clientes. Ela é entendida como
a mudanga proporcionada pela internet, e ampliada por meio do desejo
do consumidor, na produ¢ao, veiculagao e consumo de comunica¢ao em
que midias sdo direcionadas para um mesmo local e tempo, convenientes
ao enunciatario (JENKINS, 2008). Dessa forma, pesquisadores do consu-
mo material e midiatico possuem o desafio de interpretar o ambiente em
rede, que altera o comportamento dos agentes envolvidos nesse processo.
Nesse sentido, a pesquisa realizada pela PWC (2017), levantou que 77%
dos usudrios brasileiros usam as redes sociais como fator decisivo na hora
de finalizar a acdo de compra e consumo de servigos.

A partir das taticas de comunicagao online as organizagdes podem
incentivar a resposta de clientes. O estudo publicado pelo Google Ad-
vertising Age no Content Marketing Institute (2014) aponta que 84,1%
das marcas ja estdo direcionadas aos seus clientes de forma com que
incentivem a participagdo no ambiente digital. A partir desse contexto é
que se amplia a relevancia de mensurar o chamado engajamento, assim
como seus fatores antecedentes e consequentes. Segundo Haven (2007,
p. 5) “engajamento é o nivel de envolvimento, interagao, intimidade e
influéncia que um individuo tem com uma marca ao longo do tempo”.

Como elemento consequente do engajamento Maddox (2014) re-
lata uma relagao direta e positiva com a lealdade a marca, podendo se
estender também ao relacionamento offline. Ja O’Brien e Toms (2008)
evidenciam as experiéncias sensoriais, a customizagdo da informagao e
dos formatos de contetido oferecidos no contexto digital como antece-
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dentes. Uma vez que o engajamento positivo pode ampliar o desempe-
nho organizacional e os elementos que fomentam esse comportamento
podem ser influenciados pela organizagao, estudar os diferentes tipos de
conteudo digital torna-se relevante.

Outra oportunidade apresentada as organizagdes por meio das re-
des é a possibilidade de gerar informagao e conhecimento. Um dos seg-
mentos que tem sido foco de novos produtos é o LGBT (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros). No Brasil, o poten-
cial financeiro do segmento LGBT ¢ estimado em US$ 133 bilhoes, o
equivalente a R$ 418,9 bilhoes, ou 10% do produto interno bruto nacio-
nal, segundo a Out Leadership (2015). Ainda segundo o estudo, o con-
sumo LBGT, quando comparado ao publico heterossexual, mostra-se
maior nas atividades hedonicas como entretenimento e viagens.

Diante do cenario apresentado, o presente estudo tem como obje-
tivo analisar como os tipos de conteudo mididtico podem influenciar o
engajamento digital em Fanpages de casas noturnas do segmento LGBT
na cidade de Curitiba. Para isso, foi realizada uma pesquisa exploratoria
por meio de estudo de casos multiplos. Como contribui¢oes desta pes-
quisa destacam-se a caracterizagdo dos tipos de comunicagdo digital, o
desenvolvimento da avaliagdo do engajamento, a relagao entre tipos de
contetdo de comunicagdo e o comportamento ativo do consumidor, além
da possibilidade de gestao de contetidos para ampliar o desempenho nas
organizagdes em conjunto com os demais esfor¢os de marketing.

Cultura da Convergéncia e
a Comunicagao Integrada de Marketing

A cultura da convergéncia ¢ sustentada em trés pilares: a conver-
géncia tecnoldgica dos meios de comunicagao, a cultura participativa e a
inteligéncia coletiva, caracterizando “um novo paradigma de comunica-
¢do entre os sujeitos, interativo, dialdgico, imprevisivel e surpreenden-
te”(ARAUJO, 2014, p.3). Diante da tecnologia, participacdo (co-cria-
¢a0) e do conhecimento coletivo, a convergéncia modifica a industria
cultural e as relagdes com o publico.

As mudangas encontradas no ambiente digital afetam também o
comportamento offline, pois consumidores se encontram em cenarios
hibridos, em que a conexdo por longos periodos é compartilhada com
vivéncias fora das redes. Segundo Beiguelman (2004) em um ambiente
hibrido se reconfigura a identidade entre conteudo e suporte, liberando
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o polo emissor (participagao ativa do receptor). Essa conjectura, altera
igualmente aspectos relacionados as representagdes culturais e a forma
como as organizagdes se comunicam com seus publicos, devido ao ma-
croambiente em rede (HALL, 1998; CASTELLS, 1999). Portanto, organi-
zagdes orientadas ao mercado devem se preocupar com o ambiente digi-
tal ndo apenas pela possibilidade de consumo nas redes, mas também pela
mudanga de comportamento que ele provoca no consumo offline.

As redes sociais ddo poder ao cliente para julgar e fazer parte da
marca. Segundo Lemos (2008), no ciberespaco, cada sujeito é um po-
tencial produtor de informagoes, capaz de atuar como influenciador. As
associagoes feitas por usudrios sao delimitadas também pelo que os ou-
tros fizeram (LATOUR, 2012). Segundo o autor, essa conjectura abriu
espago para convergéncias temporarias, sendo que, a maneira mais ade-
quada de saber o que estd sendo consumido é observando de forma livre
os componentes dentro da rede. As marcas nas redes sociais utilizam o
espago para promogdes e divulgagdes, que ganham for¢a dos consumi-
dores por meio do engajamento.

Com o advento da integragdo online, a produgdo de conteudo
facilita a comparagio e decisdo do consumidor. Sobre isso, Kendzerski
(2009) diz que o acesso a informagao da poder para o consumidor opi-
nar. Segundo Mattos (2009), para as marcas terem uma participagao
ativa na rede é necessario interagir e conhecer seu publico, além de ter
um panorama que possibilite antecipar as tendéncias do mercado. Os
dados da Pesquisa Brasileira de Midia (SECOM, 2015), refor¢am as
possibilidades das plataformas digitais para as organizagdes. Segun-
do ela, entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de redes
sociais, sendo a mais utilizada o Facebook (83%). Em 2009, o Brasil
reunia 30 milhdes de pessoas todo més nas redes, somando 1,3 mi-
lhoes de usudrios no total, tendo uma média de 2 milhdes de eventos
mensais (NANNIL CANETE, 2010).

Tipos de Conteudo nas Redes Sociais e Engajamento Digital

A participagao ativa do consumidor por meio do digital expoe a im-
portancia de mensurar o engajamento. Segundo Van Doorn et al. (2010,
p. 254) engajamento é a “[...]manifestacdo de comportamento dos clien-
tes em dire¢ao a uma marca ou empresa, que vai além da compra, resul-
tando em condutores motivacionais”. Essa defini¢do é utilizada também
pelo Marketing Science Institute (MSI).
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Para as organizagdes envolvidas em servicos, as taticas relacionais
de comunicagdo, como as redes sociais tornam-se ainda mais relevantes.
Segundo Lovelock e Wirtz (2006) a satisfagdo esta diretamente ligada a
reten¢do, em um cendrio em que organizagdes de servigos tém o desafio
de ponderar as expectativas de clientes, uma vez que atuam por meio
de produtos intangiveis. No que tange a gestao do engajamento, Haven
(2007) classificou niveis que direcionam sua mensuragdo, sendo eles:
envolvimento e interesse no tema, a interagdo no assunto, a intimidade
com o tema ou marca e a influéncia ao recomendar a marca.

Do ponto de vista da comunicagdo publicitaria, autores como Fi-
gueiredo (2005) e Carrascoza (2004) propdem classificagdes para os
tipos de mensagem. Para Figueiredo, os tipos de antincio podem ser
classificados em hard sell, soft sell, oportunidade, teaser, informe publi-
citario, comunicado e institucional. Ja para Carrascoza as formas tra-
balhadas em textos publicitarios podem ser apolineas ou dionisiacas.
Embora nao sejam especificamente relacionadas ao ambiente digital, as
classificagbes podem ser consideradas uma vez que as fanpages estao
atreladas a divulga¢ao publicitaria das organizagoes.

O formato do contetido no Facebook é proposto pela propria plata-
forma, pelos algoritmos e métricas apresentadas no Facebook Analitics.
Antonello (2016) classifica os contetidos em video, video compartilha-
do de outra pagina, links, fotos e publicagdes em texto. Essa classifica-
¢ao é semelhante a proposta da SECOM (2016), que divide os tipos de
conteudo em quatro quadrantes pela complexidade e caracteristica que
guiam o usuario pela navegacdo, sendo eles: video ou videograficos; me-
tasites ou hotsites; texto puro; imagens ou infograficos.

Tendo como base as classificagdes apresentadas, o cenario do Face-
book, assim como de outras redes sociais, é repleto de manifestagdes ima-
géticas, sejam fotografias, artes, imagens em movimentos, cuja produgdo
segue expressoes ja consolidadas (fotografia), mas também se apresenta
como criadora (memes e gifs). Nesse sentido, as imagens, na sua diversi-
dade, acabam sendo relevantes para compreender o engajamento.

De acordo com Malena Contrera (2002), o relacionamento do ho-
mem com imagens ¢ de data muito anterior ao aparecimento dos meios
de comunicagao digitais. As primeiras imagens criadas pelo homem re-
metiam ao sagrado: elas eram uma forma de vinculo ou encontro com
aquilo que o individuo cultuava (CONTRERA, 2002). Atualmente, per-
cebemos também fung¢oes informativas e estéticas, as quais podem ser
compreendidas pelo carater magico defendido por Vilém Flusser (1985).

N
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“Imagens sao cddigos que traduzem eventos em situagdes, processos em
cenas. Nao que as imagens eternizem eventos; elas substituem eventos
por cenas” (FLUSSER, 1985, p. 7). O autor compreende que a produgdo
de imagens técnicas (aquelas produzidas por aparelhos, como a fotogra-
fia, o audiovisual, as imagens produzidas por softwares) dispara uma
relagdo entre o humano e o aparelho, cuja metafora ¢ a Caixa preta: um
sistema de produgao, circulagdo e consumo com possiblidades pré-pro-
gramadas, processos de subversdo e reprogramacao.

O homem, entdo, ndo veria as imagens como uma forma de repre-
sentar o mundo, mas sim como Unica janela possivel (FLUSSER, 1985;
CONTRERA, 2002). As imagens nao sao uma representa¢ao automatica
do real, mas um recorte, selecionado intencionalmente e cuja busca pelo
padrao é motivada pela necessidade de vinculo com o objeto ou simbo-
lo, representando o poder dos mitos (CONTRERA, 2002). Sendo a so-
ciedade governada por imagens, tal como propde Baitello Junior (2005),
ocorre o processo denominado de Iconofagia: o consumo de imagens
pelo homem e o consumo do homem pelas imagens.

Metodologia

A partir do objetivo estabelecido nesta pesquisa foi realizado um es-
tudo de caso multiplo. Essa metodologia possibilita analises em diferen-
tes contextos e contribui para pesquisas que sugiram modelos tedricos
possiveis de validagao futura. Os casos sao adicionados gradualmente a
pesquisa, até que haja uma “satura¢ao tedrica” (GIL, 2002). Dessa for-
ma, um mesmo objeto de estudo ¢ avaliado em diferentes casos com o
intuito de identificar os elementos que podem influenciar um fenémeno
e entender como essa relagdo ocorre.

O corpus de estudo foi definido por meio do tempo de vida das
organizagoes, histdrico de comunicagao em redes sociais e a localizagao
na cidade de Curitiba. A sele¢do ocorreu com organizagdes com mais
de 2 anos no mercado e minimo de 2 anos de comunicagao por meio
do Facebook, sendo elas: o Bar do Simao, V.U, James e Soviet. As divul-
gacoes dos servigos oferecidos sao feitas através das paginas oficiais no
Facebook. O uso dessa rede social se justifica ao observar a Pesquisa Bra-
sileira de Midia. O Brasil teve um grande crescimento no uso de midias
sociais. 92% dos internautas mantém perfis em redes sociais, sendo o
Facebook a mais utilizada (83%).
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Esta pesquisa foi dividida em trés etapas e a coleta foi realizada du-
rante todo o més de abril de 2017. A primeira etapa refere-se a classi-
ficagao dos contetidos postados nas fanpages. Para analisar esses con-
teudos foram utilizadas as classificacdes propostas por SECOM (2016)
e Antonello (2016). A segunda etapa teve como foco a mensuragao do
engajamento. Para essa andlise foram mensuradas as quantidades de
curtidas, comentarios e compartilhamentos, conforme sugestao de An-
tonello (2016). Assim, cada um dos casos terd o contetido classificado
em video, video compartilhado, imagem, link e texto, além da avaliagao
do engajamento. O engajamento entre as fanpages ainda foi comparado
por meio de um score, a partir da férmula do Facebook que mede a taxa
de engajamento de um post (Figural).

Figura 1 - Mensuragido da Taxa de Engajamento

Soma das interacdes
Taxa de engajamentode  _ dos posts no periodo
um post ou periodo
Total de fis X 100

Fonte: FSB Digital

A influéncia de cada canal para interagdo e alcance com os clientes
foi comparada, sabendo quantas pessoas sao fas da pagina e como inte-
ragem. O engajamento foi mensurado por meio de coleta manual e sem
acesso as métricas das paginas. Assim, foram calculados os posts com
maior nimero de reagdes, compartilhamentos e comentarios, divididos
pela quantidade de curtidas da pagina.

A terceira etapa refere-se a analise de conteido das mensagens que
obtiveram o maior engajamento em cada um dos casos. A avaliagao ocor-
reu por meio da analise de contetido proposta por Bardin (2009). A partir
dessa metodologia, os resultados foram apresentados seguindo as etapas
citadas. Para a analise dos conteudos postados foram contatados os admi-
nistradores das paginas que relataram ndo ter utilizado impulsionamento
para a divulgacao das mensagens durante o periodo da pesquisa.

Resultados e Discussao

A partir das publicagdes coletadas na Fanpages das casas noturnas
de Curitiba, foi observado que a divulgacgdo dos servicos e festas é a prin-
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cipal mensagem. Para cada festa (cada dia da semana que a casa abre) é
sugerido um evento préprio no Facebook, vinculado com a pagina da
organizag¢do. Diante disso, a utilizagdo dos links dos eventos nos con-
tetudos divulgados caracteriza um metasite, segundo a SECOM (2015).

Para caracterizar os tipos de contetido, os metasites foram subdividi-
dos em duas categorias, sendo elas: metasites diretos, que direcionam aos
espacos dos eventos e metasites compartilhados, que levam a uma estru-
tura de navegacgao diferente. Por outro lado, utilizando a proposta da An-
tonello (2016), os links sdo incorporados ao tipo de contetido, analisando
assim, o formato de destaque das publica¢des. Serdo contabilizados como
link somente aqueles que levarem a uma estrutura de navegagao diferente
do site de partida, subentendendo os links internos para analisar o tipo de
conteudo. A Figura 2 resume as etapas iniciais da pesquisa.

E possivel observar que o Bar do Simio divulga seus eventos através
de links diretos, tem a predominancia no uso de imagens, infograficos
e conteudos ilustrados, exibindo seus servicos. Porém esses conteudos
ndo convertem efetivamente ao engajamento. Ja no V.U os eventos sdo
divulgados por meio de imagens diretamente na pagina e suas promo-
¢Oes convidam o usudrio para uma reagdo ao conteudo postado. No Ja-
mes é usado link para os eventos e imagens para as publica¢des, com
uma dinamica de contetidos as imagens geram visualizagdo e o engaja-
mento se da por meio dos links. O Soviet divulga seus eventos por links
diretos e predomina o uso de imagens para seus conteudos, porém nao
possui alta taxa de engajamento, uma vez que, pelo uso de links, a pagina
oficial torne-se um pouco obsoleta e com pouca colaboragdo do usua-
rio, sendo utilizada para posicionamento de marca, mas sem interacao
dos clientes.
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Figura 2 - Infografico dos Resultados de Contetidos e Engajamento

CONTEUDOS E ENGAJAMENTO

DADOS DAS FANGAPES DE BALADAS

CLASSIFICAGAO DE TIPOS DE CONTEUDOS

Segundo SECOM 2015 Segundo Antonello 2016
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METRICA DE ENGAJAMENTO

Bar do Siméo V.U James Soviet
39.629 32.286 51.234 20.407
Curtidas Curtidas Curtidas Curtidas
231 posts ©8 posts 116 posts 48 posts
W Curtidas (79.51%) B Curtidas (42 41%) B Curtidas (73 47%) W Curtidas (72.03%)
B Companiihamento (2 09%) W Compartinamento (43.50%) B Compartinamento (1.85%) [l Compartithamento (10 17%)
I Comentdrios (18.41%) B Comentarios (14.00%) W Comentarios (24 68%) W Comentarios (17.80%)

TAXA DE ENGAJAMENTO DE UM POST

Bar do Siméao V.U James Soviet
1,32% 3,98 % 1,69 % 0,57 %
Nota de Esclarecimento Promogdo RBD 9 verdades e 1 mentira GIF Vodka

Fonte: Os autores

A partir dos dados apresentados, é possivel verificar que os elemen-
tos visuais predominam nas publicacdes dos quatros estabelecimentos.
Muitas vezes a imagem ilustra a publicagdo por links/metasites diretos.
Verifica-se assim o fortalecimento da rela¢ao entre homem-imagem e a
consciéncia desta relagdo na produgdo e contetidos para redes sociais.
Relagdo que se mantém pelo cardter magico das imagens (FLUSSER,
1985), ou seja, pela poténcia que imagens tém de traduzir cenas, re-
criando momentos de referéncias visuais, e pela relacdo de culto e pelas
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produgoes de sentido por meio do mito, muitas vezes (CONTRETA,
2002 e CONTRERA, 2010), presente desde os primdrdios da historia
do homem. A consolidagao, a penetragdo e onipresenga das imagens
nesses posts fazem referéncia e corroboram com o que aponta Baitello
Jr. (2005) sobre a relagdo da sociedade com cultura visual. Ela perpassa a
producdo, a circula¢ao e o consumo de bens simbolicos, caracterizando
a predomindncia que dos tipos de contetidos sejam visuais. Observa-se
ainda que os tipos de conteudo sio utilizados simultaneamente, mes-
clando os formatos para complementar a mensagem.

De acordo com Haven (2007) o envolvimento com a marca por
meio das curtidas na pagina se da ao sentimento de pertencimento
que o cliente possui com a marca, a associa¢do pessoal que o internau-
ta constr6i com a formagao do posicionamento da pagina. A interagdo
medida por post, é estabelecida a partir do conteudo que remete em
primeira instancia a reafirma¢ao dos valores da marca, junto com o re-
conhecimento pessoal no conteudo do comportamento do cliente.

Com um fluxo de postagens diferente entre as paginas é possivel
observar que a quantidade de publicagdes e likes sdo variaveis que com-
poe o engajamento. Porém, ¢ a interac¢ao do cliente que determina esse
fendmeno. Podemos observar que o Bar do Simao tem uma quantida-
de maior de posts, mas um baixo nivel de engajamento, uma vez que
a maior interagdo do publico com o contetudo é em forma de curtida/
reacdo, sem acarretar maior envolvimento e repercussio do contetdo.
Por outro lado, o V.U tem uma quantidade menor de post, mas uma in-
teragdo maior do cliente, contemplando as trés formas de envolvimento,
o que leva a0 maior engajamento.

No caso do James, a quantidade de likes da pagina ¢ a variavel mais
relevante, pois ndo tem uma interagido completa, porém possui um bom
engajamento pela quantidade elevada de reagdes/curtidas. Com a pre-
dominéncia de metasites ao dividir o uso de links observamos a utiliza-
¢do de imagens e elementos visuais sdo utilizados para expor de forma
ilustrativa informagdes e fatos. O interessante é que, com essa linha de
comunicagdo o post que obteve maior engajamento ¢ um tipo de con-
teudo apresentado em texto puro/status, que demonstra a necessidade
de qualidade no contetido engajado. Com uma discrepancia de quan-
tidade e interagao em relagdo as outras paginas, o Soviet teve um post
mais engajado que ndo faz relagao com a balada, e, sim, com o habito de
consumo, trazendo em evidéncia a convergéncia cultural.
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Segundo Haven (2007) o engajamento monitora as agdes do con-
sumidor, além da transagdo. Ou seja, as utilizagdes do engajamento em
conjunto com a conversao estdo ligadas ao contetido de qualidade, le-
vando em conta os objetivos e elementos utilizados para saber qual inte-
resse do publico nos assuntos da internet. Seguindo a analise de conteu-
do proposta por Bardin (2009), as mensagens com maior engajamento
de cada organizagdo foram categorizadas pelo tipo de contetido de rede
social utilizado, tipo de anuncio publicitario (FIGUEIREDO, 2005) e
também em textos apolineos ou dionisiacos (CARRASCOZA, 2004).

Tabela 1 - Analise dos Contetidos com Maior Engajamento

Tipo de Contetido Tipo de Anuincio Texto Publicitario
Bar do Siméo Imagem Comunicado Apolineo
V.U Imagem Hard Sell Apolineo
Jame Texto Puro Oportunidade Dionisiaco
Soviet Video Soft Sell Dionisiaco

Fonte: Elaborado pelos autores

A publicagdao do Bar do Simao (Figura 3) teve seu conteudo de-
cupado. O post é do dia 1 de abril de 2017, em formato de imagem,
acompanhado de texto, compondo um post com varios tipos de conteu-
do. Em um primeiro momento, a imagem analisada apresenta o aspecto
amassado e com liquido derramado sobre a as cores da bandeira LGBT.
O texto fala sobre um incidente ocorrido no estabelecimento sobre a
intolerancia aos homossexuais.

O segundo aspecto nos leva a pensar na preocupagdo da marca com
a comunidade LGBT o posicionamento da marca sobre essas questoes
torna-se visivel no uso do simbolo da marca na imagem. Sobre as asso-
ciagdes positivas e negativas feitas a partir dos acontecimentos na balada
e declaracoes feitas por clientes envolvidos, acompanhado do titulo como
terceiro aspecto, sem detalhes, que obriga o usudrio a ler/interpretar o
texto para saber do que se trata. Trazendo o enunciado de “esclarecimen-
to” remete a retratacdo da imagem indesejada ligada a empresa.

N
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Figura 3 - Publicagdo com maior engajamento do Bar do Siméo

Ll 1=

Fonte: Print da Fanpage do Bar do Simao

Figura 4 - Publica¢do com maior engajamento do V.U

Fonte: Print da Fanpage do V.U
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Figura 5 - Publicagdo com maior engajamento do James
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Figura 6 - Publicacdo com maior engajamento do Soviet
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Fonte: Print da Fanpage do Soviet
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A postagem mais engajada do V.U (Figura 4) traz seu conteudo em
formato de imagem, utilizada para promogdo de uma festa tematica
promovida pelo bar. Postada no dia 17 de abril de 2017, o conteudo traz
a imagem do tema da festa, a banda RBD, junto com enunciado com as
informagdes do acontecimento, horario, preco, promogdes. A mensa-
gem ¢ acompanhado por um texto descritivo das informagdes pertinen-
tes sobre o evento em questao.

A imagem estampa a capa de um CD da banda e as informagdes
estdo dispostas na pagina seguindo a linha de leitura diagonal da es-
querda superior até a direita inferior. O texto em branco e cores quen-
tes (amarelo e laranja) relaciona-se as cores da imagem utilizada, a
disposi¢do tem as promogdes em um primeiro momento, chamando
atenc¢io do pubico e a baixo, lembrando uma nota de rodapé as infor-
macgdes com o nome da festa, data e hordrio. Assim, é possivel obser-
var a preocupagdo com a estética da imagem e a associa¢ao imediata
feito pelo cliente com a imagem, relacionando-a com referéncias pes-
soas e nostalgicas que a banda possibilita.

A publicagdo engajada do James (Figura 5) foi publicada em 20 de
abril, tem seu conteudo exposto em formato de status ou texto puro, a
qual utiliza uma brincadeira de corrente para divulgar a nova estrutu-
ra da casa. O texto tem o convite a interagdo por parte do cliente, o que
alavanca o engajamento no post, onde o usuario deve acertar qual afir-
mativa é falsa. A brincadeira textual tem 10 afirmativas positivas com
relacdo a marca e ao estabelecimento, porém uma delas é falsa. No
fim da mensagem a marca utiliza a expressao “aguardem” prometendo
informagdes concretas sobre o novo local. Diante disso, a utilizagdo de
texto corresponde as expectativas da mensagem, passando ao publico
as vantagens e beneficios do estabelecimento, de forma descontraida e
sem ser presungoso.

A publicagdo do Soviet (Figura 6) que teve maior engajamento foi
postada no dia 20 de abril de 2017, em formato de GIF que corresponde
a um tipo de video ou infografico animado. O recorte de video é utiliza-
do para ilustrar de forma codmica o consumo vodka, fazendo referéncia
a bebida por meio das palavras utilizadas como legenda na imagem,
porém de forma irénica a bebida que esta sendo derramada é agua. A
ave que rodeia o prato com o liquido ¢é a representa¢do do consumidor,
associada ao status que acompanha o formato, o enunciado convida ao
consumo de “bons drinks” e frequéncia nas festas da marca. Assim, o
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formato escolhido pelo Soviet tem ampla interpretac¢do, ndo tendo um
objetivo especifico bem delimitado.

Os resultados analisados mostram que as mensagens mais enga-
jadas ndo pertencem ao mesmo tipo de conteudo, mesmo tratando do
mesmo segmento de servi¢o. Ou seja, 0s casos ndo expdem um padrao
de formato para alcangar e engajar o cliente. Os conteudos que obtive-
ram maior engajamento nas paginas das casas noturnas LGBT de Curi-
tiba mostram que conhecer o ambiente em que o contetido serd inserido
¢ relevante para o planejamento de mensagens. O envolvimento com o
ambiente offline torna possivel o engajamento digital, de forma que a
associa¢do do contetdo das Fanpages busca coesdo exofdrica a rede, que
emergem da cultura LGBT.

Consideragdes finais

A analise dos dados evidencia que diferentes tipos de contetido po-
dem gerar engajamento, sem um detalhamento no padrao de publica-
¢do que leve a esse resultado. No entanto, ha preferéncia por imagens
e videos nas publicagdes, reiterando os aspectos da cultura visual, rei-
terando a preferéncia e necessidade de representagdes imagéticas nos
produtos culturais (CONTRERA, 2002 e BAITELLO, 2005). Dessa for-
ma, o espago hibrido apresenta desafios & comunicac¢ao, uma vez que
o engajamento parece estar relacionado ao envolvimento de questdes
ocorridas também fora da rede.

Como direcionamentos, observa-se o uso predominante de links e
metasites para divulgar a organizagao, que ¢é articulada de forma mais po-
sitiva para o engajamento com imagens ou videos. Outro ponto relevante
¢ que a quantidade de seguidores ndo gera a interagao de forma auténo-
ma, sendo necessario estimular a participa¢ao em rede, ainda que o tipo
de conteuido néo seja suficiente como explicagdo exclusiva do engajamen-
to. Nesse sentido, as métricas de engajamento apontaram a importancia
ndo apenas dos niveis de interagao e envolvimento, mas principalmente
nos niveis de intimidade e influéncia, expostos por Haven (2007).

Diante das limitacdes da pesquisa e resultados obtidos, sugere-se
que as classificagcdes possibilitadas pela metodologia sejam replicadas
em outros segmentos. Além disso, estudos longitudinais, com um pe-
riodo maior de tempo, em um mesmo segmento, podem ser considera-
das para a verificagdo de padroes relacionados entre contetidos e engaja-
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mento digital. A comparacgao entre redes sociais distintas também deve
ser considerada uma vez que podem auxiliar o desenvolvimento pratico
e tedrico do tema.
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A (des)construcao
do papel da mulher em
campanhas publicitarias de cerveja:
analise da campanha Reposter da Skol

The (des)construction of the role of women in beer
advertising campaigns: Skol's Reposter campaign analysis

La (des)construccion del papel de la mujer en
camparias publicitarias de cerveza:
andlisis de la camparia Reposter de Skol
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Resumo: A mulher é vista como objeto de consumo em muitas
campanhas publicitarias de cerveja. Esse fator influencia na forma
como a mulher é vista pela sociedade e a forma como ela é tratada.
A Skol, em sua campanha Reposter, mudou o seu discurso quanto
ao papel da mulher nas propagandas. Por meio da analise dessa
campanha, com conceitos sobre marca e identidade de Semprini
(2006), Aaker (2001), Tavares (2003), entre outros; uma visido da
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mulher nas campanhas publicitarias, com Cruz (2008) e Abdala
(2008), e uma contextualizacdo do feminismo no Brasil baseada
em Vidal (2005), Cestari (2008), Castells (2002), foi possivel veri-
ficar que a Skol conseguiu reconhecer os erros do passado e man-
ter uma identidade de marca coerente, e 0 quanto esta mudanca é
importante para a luta pela igualdade de géneros.

Palavras-chave: Feminismo; Marca; Objeto de consumo; Skol.

Abstract: Women have been seen as objects of consumption in many
beer-advertising campaigns. This factor has influenced in which way
a woman is viewed by society and the way she is treated. Skol, in its
Reposter campaign, changed its speech on the role of women in ad-
vertising. Through the analysis of this campaign, with concepts about
brand and identity of Semprini (2006), Aaker (2001), Tavares (2003),
among others; a view of women in advertising campaigns, with Cruz
(2008), Abdala (2008) and a contextualization of feminism in Brazil
based on Vidal (2005), Cestari (2008), Castells (2002), it was possible
to verify that Skol recognized the mistakes of the past and now main-
tain a consistent brand identity. This is an important step and shows
the importance of this change is in the discussion for gender equality.

Key words: Feminism; Brand; Object of consumption; Skol.

Resumen: La mujer es vista como objeto de consumo en muchas
camparnas publicitarias de cerveza. Este factor influye en la forma con
que la mujer es vista por la sociedad y la forma en que ella es trata-
da. Skol, en su camparia Reposter, cambié su discurso en cuanto al
papel de la mujer en las propagandas. A través del andlisis de esta
camparia, con conceptos sobre marca e identidad de Semprini (2006),
Aaker (2001), Tavares (2003), entre otros; una visién de la mujer en
las campanas publicitarias, con Cruz (2008) y Abdala (2008), y una
contextualizacion del feminismo en Brasil basada en Vidal (2005),
Cestari (2008), Castells (2002), fue posible verificar que la Skol logré
reconocer los errores del pasado y mantener una identidad de marca
coherente y cuanto este cambio es importante para la lucha por la
igualdad de géneros.

Palabras clave: Feminismo; Marca; Objeto de consumo; Skol.
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Introdugao

A publicidade tem o poder de persuasio sobre as pessoas. “Persua-
dir é construir no terreno da agdo: quando persuadimos alguém, esse
alguém realiza algo que desejamos que ele realize” (RIBEIRO, 2005, p.
410). Sabendo disso, muitas empresas estdo cada vez mais preocupadas
e engajadas com fatos que estdo ocorrendo em nossa sociedade, prin-
cipalmente em rela¢ao ao papel da mulher em diversas campanhas. De
fato, é muito importante que tais assuntos sejam explorados pela publi-
cidade por conta desse poder de persuasdo. Mas o que muitas empresas
tém dificuldade em perceber é que para explorar alguma questao social,
esta precisa condizer com a sua realidade, pois caso contrario corre o
risco de diminuir sua reputagdo perante os consumidores.

Toda marca possui valores que sdo passados para os consumidores.
Os consumidores, mesmo nao utilizando o produto, podem gostar da
marca somente por causa dos valores que a marca transmite. As iden-
tificagdes sao feitas pelo consumidor por conta do discurso da marca.
Por isso, algumas marcas perceberam que a sociedade mudou e que,
com isso, elas também deveriam mudar o seu discurso. De fato, ¢ muito
importante que assuntos antes silenciados sejam explorados pela publi-
cidade. Mas o que muitas marcas deixam de lado ¢ que para explorar
alguma questdo social, esta precisa condizer com a sua realidade, pois
caso isso nao ocorra, corre o risco de diminuir a sua reputagio perante
os consumidores, pois segundo Tavares (2003, p. 121), “uma marca deve
ser concebida, construida e posicionada, observando-se inicialmente o
mercado - e as mentes com as quais se ird trabalhar -, com o objetivo de
se definir um foco diferenciado e estreito para ter chances de ser perce-
bido com singularidade”

Vieira (2002) traz o conceito que a marca nasce com um ideal, e que
nenhum plano se torna eficiente se a marca construir uma campanha
baseada em conceitos artificiais. Além disso, o autor comenta que “a
verdade da marca é a verdade dos sentimentos das pessoas que lidam
com ela. E a verdade, para esse fim, é o que faz sentido para o cora¢ao”
(VIEIRA, 2002 p. 16).

O feminismo e a “mulher-objeto”

A questao de género é muitas vezes abordada por autores como
a distin¢ao entre o feminino e o masculino. O que distingue o macho e a
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fémea é o sexo, que diz respeito a fungao bioldgica do ser vivo. O género,
por sua vez, engloba o conceito de fungdes na sociedade. Sendo assim,
o género varia de cultura para cultura (LOURO, 1996).

Para Simone de Beauvoir (1949), ser homem ou mulher nio consiste
em apenas possuir as caracteristicas fisicas ou bioldgicas de sexo e género,
mas sim, na construgao social que é imposta ao ser humano. A mulher,
entdo, cresce pensando que é fragil e constroi todo o esteredtipo de femi-
nilidade que é conhecido. A partir das ideias de Beauvoir (1949), quan-
do foi entendido o que é ser mulher, surgiram grandes movimentos que
tentam desmistificar a mulher como um ser fragil. O Feminismo se apoia
nessas ideias de construgdo social para basear sua luta por igualdade.

De acordo com Vidal (2005) o feminismo tem como finalidade plei-
tear direitos para a mulher, na condi¢do de ser humano e, com isso, fazer
com que exista igualdade aos homens. O feminismo ¢ um movimento
social que surgiu através dos ideais da Revolugdo Francesa: fraternida-
de, igualdade e liberdade. Ao surgir no Brasil, 0 movimento feminista
foi rotulado como um ato de rebeldia que deveria ser combatido. Cestari
(2008) diz que as mulheres da classe média do Rio de Janeiro e de Sao
Paulo, que tinham interesses politicos similares, formaram os primeiros
grupos feministas a partir de 1972. Hall (2001, p. 44) nos traz que “o
feminismo faz parte daquele grupo de ‘novos movimentos sociais, que
emergiram durante os anos sessenta”. No inicio do movimento, as mu-
lheres buscavam garantir o direito de trabalhar e a igualdade de saldrios,
participagdo na politica, liberdade sexual, direitos estes que os homens
sempre possuiram. O movimento feminista comega no Brasil na década
de 1970, mas nao tem efeitos tao rapido.

Por muito tempo, a mulher foi tida como objeto, ou “mulher-obje-
to” (MORIN, 2007). Segundo Heldman (2012), a objetificagao sexual é
a representacao de uma pessoa como um objeto sexual. O que acontece
com as mulheres, por terem sido sempre submissas aos homens, é um
constante processo de objetificacao que reflete em todas as sociedades.
Para Abdala (2008, p. 113), a “bulimia, anorexia, consumo patologico,
ansiedade, vergonha, medo, inseguranga, entre tantos outros problemas
que atingem as mulheres, podem ter uma parcela de sua origem nos
mecanismos de vaidade potencializados pelo mercado”

Em uma sociedade patriarcal, como é a brasileira, as relagoes in-
terpessoais e a propria personalidade sao marcadas pela dominagao e
pela violéncia (CASTELLS, 2002). Essa teoria é percebida na pratica:
segundo o Mapa da Violéncia 2015 - Homicidio de Mulheres, da Flasco
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Brasil, 106 mil mulheres foram assassinadas entre 1980 e 2013. Segundo
a OMS, em um ranking de 83 paises, o Brasil ocupa o 5° lugar na posi-
¢do internacional de violéncia contra a mulher.

A violéncia se da por diversos meios. De acordo com Pamplona
(2001), o assédio se caracteriza como qualquer conduta de natureza se-
xual que ndo seja desejada e que, embora o assediado tente negar, o
assediador ndo para, tirando a liberdade sexual do individuo. O assédio
¢ feito por alguém superior a vitima.

As imagens mostram, os comportamentos provam, as expectativas
confirmam: a beleza ndo tem o mesmo valor no masculino e no femi-
nino. Os cartazes publicitarios e as capas de revista, a linguagem e as
cangdes, a moda e as manequins, o olhar dos homens e o desejo das
mulheres, tudo nos lembra com insisténcia a condi¢ao privilegiada da
beleza da mulher, a identificacdo desta com o ‘belo sexo’ (LIPOVET-
SKY, 2000, p. 101).

As campanhas publicitarias, ao trazerem a mulher como um objeto
de consumo que serve aos homens, acabam contribuindo para tornar
normais e cotidianas as situagdes de assédio e violéncia que temos na
sociedade. Para Morin (2007, p. 120), “se operou uma espantosa conjun-
¢d0 entre o erotismo feminino e o proprio movimento do capitalismo
moderno, que procura estimular o consumo”.

Identidade da marca e a mulher nas campanhas de cerveja

A marca ¢ tdo antiga quanto o comércio e, acompanhando o pro-
gresso da civilizagao industrial, hoje é tema de debate, pois o seu de-
senvolvimento a levou “para além de seu perimetro natural de agdo,
aquele de mercado e de consumo de bens e servigos” (SEMPRINTI, 2006,
p. 261). Para Tavares (2003, p. 55), as marcas e o papel que as mesmas
desempenham “estdo diretamente ligados a histdria e a evolugao da so-
ciedade de consumo”.

O aspecto perceptual da marca existe na mente do consumidor. O que
nos permite ter acesso a mente do consumidor ¢ a publicidade, e a partir
da percepcao de imagens, simbolos e sensagoes, o consumidor percebe a
marca (RANDAZZO, 1997). Através da publicidade, pode-se “criar mun-
dos e personagens miticos que [...] ficam associados a nosso produto e que
finalmente passam a definir nossa marca” (RANDAZZO, 1997, p. 27).

Randazzo (1997, p. 24) destaca que:
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A marca é mais do que um produto; é a0 mesmo tempo uma entidade
fisica e perceptual. [...] O aspecto fisico de uma marca (seu produto e
embalagem) pode ser encontrado esperando por nés na prateleira do
supermercado (ou onde for). E geralmente estético e finito. Entretanto,
0 aspecto perceptual de uma marca existe no espago psicologico - na
mente do consumidor. E dindmico e maleavel.

Quando falamos de marcas, falamos de sua identidade, que sao atri-
butos que as diferencia das demais. A identidade da marca, segundo
Batey (2010, p. 31), é “a percep¢ao do consumidor e sua interpretagao
de um agrupamento de atributos, beneficios e valores associados a ela”.
Aaker (2000, p. 53) conceitua a identidade de marca como

um conjunto de associagdes de marca que o estrategista deseja criar
ou manter. Essas associagdes implicam uma promessa feita aos clientes
pelos membros da organizagdo. Como se utiliza a identidade de marca
para impulsionar todos os esforgos de construgdo de marcas, é necessa-
rio haver profundidade e riqueza; ndo é um bordao de propaganda nem
sequer uma afirmagio de posicionamento.

Para Tavares (1998), a identidade de marca é o apoio para orientar a
empresa para satisfazer seus consumidores. Apesar das marcas criarem
suas proprias identidades, sdo as pessoas que criam o seu significado.
Tavares (1998, p. 17) ainda aborda que “o produto é o que a empresa
fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos nao podem
falar por si: a marca é que da o significado e fala por eles” Randazzo
(1997, p. 27-28) complementa que “uma marca pode funcionar como
portadora de proje¢des na qual o anunciante projeta os valores e as sen-
sibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um meio de expres-
sar e reforcar nossas identidades pessoais e culturais”.

Para influenciar os consumidores, a marca precisa ter um posicio-
namento no mercado. O conceito de posicionamento é revolucionario
para a gestdo de marcas e foi criado em 1981 por Ries e Trout, que “de-
finiram o posicionamento como a plataforma sobre a qual as empresas
constroem suas marcas, criam estratégias de planejamento e ampliam o
relacionamento com os clientes” (WHEELER, 2012, p. 24).

Aaker (2000, p. 37), diz que “o posicionamento da marca pode aju-
dar a priorizar e focalizar a identidade da marca determinando-se os
objetivos de comunicagdo’, possibilitando desta forma que a marca crie



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

um discurso coeso. Tavares (1998), nos traz que o posicionamento é
relacionado em vincular caracteristicas da marca com os desejos, expec-
tativas e necessidades do publico-alvo. O posicionamento da marca é
fundamental, tanto no marketing, quando na gestdo de marcas, quanto
na publicidade (WHEELER, 2012). Para alcangar bons resultados com
o posicionamento da marca é preciso entrar na mente do consumidor
e saber o que ele pensa, sente e fala. “O sucesso da marca depende de
como ela se comunica com seu publico” (TAVARES, 2003, p. 204).

A gestao de marcas, ou branding, para Wheeler (2012, p. 16) “¢ um
processo disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e ampliar a
fidelidade do cliente, exigindo determinagao superior e disposi¢ao para
investir no futuro”. Tavares (2003) nos diz que a marca tem o poder de
influenciar o consumidor em seu comportamento de compra, e isto s6
¢ possivel com um bom programa de branding. “Ele cria na mente do
cliente em potencial a percep¢do de que ndo ha outro produto no mer-
cado como o seu” (TAVARES, 2003, p. 83).

Contribuindo para a discussdo, Wheeler (2012, p. 16) traz que

A ideia da gestdo de marcas ¢ aproveitar todas as oportunidades para
expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e nao outra.
O desejo de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos colaborado-
res as melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes é o
motivo pelo qual as empresas utilizam a gestdo de marcas.

A marca é percebida pelo publico através da expressao grafica, da
expressdo filosdfica e da experiéncia, ou seja, ela tem uma imagem ou
algo que a represente, uma filosofia, algo para dizer e algo para ser tro-
cado. Tudo isso nos leva para a origem da marca e para seus propositos
(VIEIRA, 2002). Por conta disso, “a imagem, o discurso e a agido devem
fazer sentido entre si, como membros de uma mesma familia ética”
(VIEIRA, 2002, p. 119). Para Semprini (2006, p. 158), um bom discurso
deve “identificar uma proposi¢do de tipo semidtica e sociocultural que
seja pertinente, original e atraente para um determinado publico”

Estes discursos podem se organizar em narrativas explicitas fortemente
estruturadas e organizadas, como no caso da comunicagao comercial e na
publicidade, mas elas podem, igualmente, ser veiculadas por um grande
namero de outras manifestacdes de marca, que funcionam entdo como
tantos outros atos discursivos, mesmo nao seguindo o mesmo caminho
da comunica¢io publicitdria tradicional. (SEMPRINI, 2006, p. 106)
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Quando o discurso aparenta ser de verdade, falamos que ele pro-
duz um efeito verdadeiro. Entao, os mecanismos utilizados no discurso
“sd0 usados para construir tal sentido porque, assumido como tal, leva a
aceita¢do do valor proposto (PERUZZOLO, 2002, p. 219). Nao devemos
nos espantar com a evolu¢ao das marcas e de seus discursos, pois existe
uma “ampliagdo da logica de marca ao espago social além da esfera co-
mercial” (SEMPRINTI, 2006, p. 262).

Em um contexto social, dominada pelo imaterial e regulamentado por
uma economia simbolica, é aos discursos sociais que é confinada, em
uma medida até entdo nunca vista, a missao crucial de injetar, fazer
circular e fazer absorver a matéria-prima, o componente fundamental
do proprio espago social, a saber, o sentido (SEMPRINI, 2006, p. 262).

Acontece que, quando a marca se utiliza de conceitos que nao fa-
zem parte da sua esséncia, para parecer mais amigavel para o publico,
ela estd enganando o seu publico e as pessoas para quem os conceitos
realmente importam, pois eles reconhecerdo a manobra feita pela marca
e ela acabard sendo rejeitada. O discurso da marca necessita seguir a
légica de uma narrativa, e todos os “pontos de contato da marca” com
as pessoas precisam contar a mesma histdria, caso contrario, ela perde-
ra sua credibilidade. Apesar de serem impactantes, a¢oes isoladas ndo
sao uma estratégia de comunicagao sélida (NUNES; CASAGRANDE;
MONTEIRO, 2012).

A preocupagio das marcas com a sua identidade e com o que trans-
mite ao consumidor deve-se ao fato de que o padrdo de consumo esta
mudando, visto que os consumidores estio menos preocupados em
comprar bens para suprir suas necessidades fisicas, mas sim em com-
prar bens que possam ser usados para expressar a sua identidade (BA-
TEY, 2010). Para Randazzo (1997, p. 42), a identidade da marca precisa
“representar os seus consumidores-alvos - seus valores, estilos de vida e
sensibilidade - ou aquilo que eles gostariam que fossem”

As marcas tém funcionalidades, mas de nada adiantaria se elas nao
existissem enquanto simbolos, e que pudessem - e o fazem bem - trans-
mitir a diferenca e a singularidade para que os individuos na sociedade
de consumo encontrassem os seus pares para trocas simbdlicas, econd-
micas, sociais, e afirmar a sua identidade enquanto individuos - e ndo
s6 como consumidores - dentro de um coletivo (TAVARES, 2003, p. 87)
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Semprini (2006 p. 69) diz que “o universo do consumo, e princi-
palmente as marcas que o habitam, representa um papel importante na
producdo de mundos possiveis e que os individuos podem, eventual-
mente, decidir se apropriar destes mundos”. Desta forma, Tavares (2003,
p. 118) diz que “as marcas conquistam o mercado como entidades fi-
sicas e perceptuais, funcionando como resposta psiquica aos desejos e
as fantasias de um inconsciente coletivo” Sendo assim, as marcas sdo
influenciadoras da sociedade com os ideais que ela defende e valoriza.

Nao devemos nos espantar com esta evolugao das marcas e de seus
discursos, pois existe uma “ampliacao da légica de marca ao espago so-
cial além da esfera comercial” (SEMPRINTI, 2006, p. 262).

Em um contexto social, dominada pelo imaterial e regulamentado por
uma economia simbdlica, é aos discursos sociais que é confinada, em
uma medida até entdo nunca vista, a missdo crucial de injetar, fazer
circular e fazer absorver a matéria-prima, o componente fundamental
do proprio espago social, a saber, o sentido.

A mulher que é representada em campanhas publicitarias de cerveja
faz jus ao imaginario do brasileiro, apresentando mulheres com corpos
esculturais, aparecendo em praias paradisiacas ou em bares cheios de
homens esperando para serem servidos por ela. O papel da mulher em
muitas campanhas de cerveja é o de objeto de consumo, uma vez que ela
representa as caracteristicas do produto. Nessas campanhas, a mulher
ndo expressa a sua opiniao, apenas aparece utilizando roupas sensuais e
servindo a cerveja para homens.

Os publicitarios criam a propaganda para atingir o senso comum, desse
modo, existe um significado do discurso dominante socialmente atri-
buido a mulher. A cerveja por ela mesma néo cria no imagindrio social
um poder de venda, é necessario ela esta (sic) associada a outros valores
(atribuidos nesse caso a mulher) para se tornar um objeto de desejo e
consumo. Aparecendo ao lado de objetos de consumo, os corpos femi-
ninos prometem um paraiso erético, em suma, sdo, para nds, os repre-
sentantes genéricos do que é desejavel. (CRUZ, 2008, online).

Com o uso desta imagem pejorativa das mulheres e com a imagem
errénea de que a mulher “esta presente nas propagandas para ser “con-
sumida” assim como a cerveja” (CRUZ, 2008, online), a mulher aparece
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nas propagandas ndo como sujeito que expressa uma opinido ou que
consome o produto, mas como um objeto, sem vontades e sem vida pro-
pria. Quanto a descaracterizagdo da mulher como sujeito, Cruz (2008,
online) explica que “é necessario um discurso politico eficaz sobre os
usos do corpo feminino pela midia, pois, ao fragmentar a mulher, dan-
do evidéncia somente a algumas partes do seu corpo, ela ndo se consti-
tui enquanto sujeito”.

E no fluxo da cultura de massa que se desfecha o erotismo: ndo s6 os
filmes, os comics, as revistas, os espetaculos estio cada vez mais api-
mentados com imagens erdticas, mas quotidianamente pernas levan-
tadas, peitos estofados, cabeleiras escorridas, labios entreabertos nos
convidam a consumir cigarros, dentifricios, sabdes, bebidas gasosas,
toda uma gama de mercadorias cuja finalidade ndo ¢, propriamente
falando, erética. (MORIN, 2007, p. 119).

Com as marcas fazendo uso de padrdes de beleza quase inatingi-
veis, muitas mulheres nao se sentem mais representadas em campanhas
publicitarias. Abdala (2008, p. 109) nos traz que “a midia, o mundo da
moda, a cultura e as empresas que trabalham com esse segmento, proje-
tam imagens de uma beleza ideal a ser mimetizada” Para Morin (2007,
p. 122), “a mulher-objeto, objeto de divertimento, de prazer e de luxo
seria, de algum modo, a vitima do cinismo desfrutador do homem™

A injegdo de erotismo na representacao de uma mercadoria nio eréti-
ca (as publicidades que juntam uma atraente imagem feminina a uma
geladeira, uma maquina de lavar ou uma soda) tem por fungdo néo
apenas (ou tanto) provocar diretamente o consumo masculino, mas de
estetizar, aos olhos das mulheres, a mercadoria de que elas se apropria-
rao; ela pde em jogo junto ao eventual cliente a magia da identificagéo
sedutora; a mercadoria faz o papel de mulher desejavel, para ser deseja-
da pelas mulheres, apelando para seu desejo em serem desejadas pelos
homens. (MORIN, 2007, p. 121).

A medida que as campanhas publicitarias trazem papéis diferen-
tes para o homem e para a mulher, estas contribuem para a desigual-
dade de género.

Analise - campanha Reposter

A campanha Reposter da Skol, com o slogan “Redondo ¢ sair do seu
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passado’, foi lancada no Facebook da marca no dia 08 de Mar¢o de 2017,
como uma homenagem ao Dia Internacional da Mulher. Com o concei-
to de que o mundo mudou e evoluiu, a Skol produziu um video, com
dura¢do de pouco mais de um minuto, em que oito ilustradoras fazem
uma releitura de posteres antigos da marca, que mostram a mulher como
objeto e hipersexualizadas. As ilustradoras convidadas foram: Camila do
Rosario, Carol Rosseti, Elisa Arruda, Eva Uviedo, Evelyn Queiroz - a Ne-
gahamburguer, Manuela Eichner, Sirlaney Nogueira e Taina Criola.

Figura 1 - Postagem da Campanha, 2017

Skol
8 de margo * ¥
Jé faz alguns anos que algumas imagens do passado ndo nos
representam mais. O mundo evoluiu e a Skol também.
Convidamos ilustradoras e artistas plasticas para recriar pdsteres antigos
de Skol sob um novo olhar. Porque lugar de mulher é onde e como ela
quiser. Redondo é sair do seu passado «i

Conhega todos os pdsters em skol.com.br/reposter

7,7 Mvisuallzagdes
W Curtir @ Comentar # Compartilhar B~
QO% 216 mi Mais recentes™

56,599 compartilhamentos

Fonte: Facebook Skol

O video mostra as artistas expressando suas opinides sobre a mar-
ca estar mudando a sua forma de comunicagao, principalmente a nova
forma que a Skol estd enxergando as mulheres. Elas comentam sobre a
importancia da desconstrucao de preconceitos e esteredtipos e também
do didlogo que a campanha propde, sendo que uma delas declara que
ela quer representar a mulher bebendo a cerveja, e ndo servindo, o que
nos remete ao que vimos com Cruz (2008), de que a mulher atualmente
esta retratada nas propagandas como submissa a0 homem.
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Figura 2 - Poster recriado pela ilustradora Evelyn Queiroz (direita), 2017

Fonte: Catraca Livre

O resultado da campanbha foi a elaboragdo de posteres com estilos
diferentes, produzidos por cada uma das ilustradoras e com mensagens
de empoderamento feminino. A mensagem transmitida por cada ima-
gem ¢ da mulher que ndo ¢ objeto de consumo e nem objeto sexual, mas
sim consumidora do produto e com opinido formada, ou seja, caracte-
rizada como sujeito.

Figura 3 - Posteres da ilustradora Camila do Rosario, 2017, Publicidade e Cerveja
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Segundo Tavares (2003), é preciso que a marca tenha comprometimen-
to total com o seu posicionamento. Como mostra a diretora de marketing
da Skol, Maria Fernanda de Albuquerque, esse novo posicionamento é a
identidade da marca e ela é consequéncia de uma evolugao da Skol:

Toda vez que nos deparamos com pegas antigas de SKOL, que mostram
posicionamentos distantes do que temos hoje, surge uma vontade de
redesenhd-las e reescrevé-las. Entdo, percebemos que é possivel fazer
isso e o primeiro passo foi assumir o passado para mostrar a nossa evo-
lucdo. Para legitimar ainda mais este momento, fizemos questdo de dar
espaco para mulheres dizerem como gostariam de ser representadas,
fazendo essa releitura de posteres antigos. Queremos cada vez mais dar
voz a quem defende o respeito. Amplificando e aprofundando agdes
que conversem com o posicionamento da marca. Néo é apagar a histo-
ria. Ela aconteceu, mas ficou no passado. E redondo é deixar para tras
0 que néo te representa mais. (F/NAZCA, 2017).

No final do video, existe a mensagem para que o consumidor avise
pelo hotsite caso encontre posteres antigos da marca e o local do encon-
tro, para que ele seja substituido. Neste mesmo hotsite, existem mais
informagdes sobre os pdsteres criados e também sobre as ilustradoras.
Além disso, é possivel enviar seu proprio poster, que fica disponivel nes-
te mesmo hotsite, desde que mostre as mulheres sob uma nova visdo e
que contenha mensagens positivas e respeitosas (SKOL, 2017).

Consideragdes finais

A nova postura e um novo posicionamento das marcas de cerveja
em relagdo ao papel da mulher em suas campanhas é importante para
a igualdade de géneros e a conquista de espago, tanto no mercado de
trabalho quanto ao respeito em outros locais. E uma luta do feminismo
buscar a qualidade de ser humano e pela igualdade, mas cabe as marcas
mostrarem o apoio a essa causa. Com a Skol mostrando que aprendeu e
evoluiu com as campanhas que fez no passado e que precisa reconhecer
que aquilo tudo ndo a representa mais, mostra um grande passo para
que a busca pela igualdade continue.

Inserida num sistema capitalista, a campanha Reposter tem como
objetivo primdrio aumentar as vendas de cervejas para a Skol. Entretan-
to com a influéncia cada vez maior das marcas na sociedade, é muito
importante o levantamento de questdes sociais, como essas que o femi-
nismo traz, e desconstruir os estereétipos que foram criados ao longo
dos anos. Imagens negativas da mulher nas campanhas, servindo ho-
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mens e sendo consideradas objetos de consumo, somente incitam cada
vez mais a violéncia, a dominac¢ao e o abuso de poder sobre ela.

Assim como a Skol mostra na campanha, o mundo evoluiu e é pre-
ciso evoluirmos também. Apesar de Tavares (2003 p. 115) dizer que
“mudar o que esta na cabega das pessoas é uma tarefa muito dificil’,
ndo é impossivel. Wheeler (2012, p. 78), citando Schopenhauer, diz que
“toda verdade passa por trés estagios. No primeiro, ela é ridicularizada.
No segundo, ¢é rejeitada com violéncia. No terceiro, é aceita como 6b-
via”” Isso tudo nos mostra que é preciso mudar e insistir nessa mudanga.
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O consumo de yoga a partir de
experiéncias etnograficas

The consumption of yoga from ethnographic experiences

El consumo de yoga a partir de experiencias etnogrdficas
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Resumo: O trabalho discute as experiéncias de consumo do méto-
do Kaiut Yoga a partir de uma perspectiva antropoldgica do con-
sumo, sobretudo para compreender como o produto cultural (e
mercadoldgico) da Yoga promove rituais e valores simbolicos que
extrapolam a relagdo produto-preco e se inserem como pratica so-
cial de interagdo. Para isso, realizamos aproximagdes etnograficas
na escola Kaiut Yoga através das técnicas de observagio partici-
pante e entrevistas com os alunos. Dessa forma, entendemos os
valores culturais e intagiveis que permeiam o processo de consu-
mo deste produto, especialmente os que dizem respeito as formas
de relacionamento com o outro, o convivio em uma comunidade
e a experiéncia de consciéncia de si mesmo a partir do consumo
como ritualistico e mediador social.
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Abstract: The paper discusses the experiences of consumption
of the Kaiut Yoga method from an anthropological perspective of
consumption, especially to understand how the cultural (and mar-
ket) product of Yoga promotes rituals and symbolic values that ex-
trapolate the product-price relationship and fit into practice Social
interaction. For this, we carry out ethnographic approaches in the
Kaiut Yoga school through participant observation techniques and
interviews with the students. In this way, we understand the cultur-
al and intangible values that permeate the consumption process of
this product, especially those that relate to the forms of relationship
with the other, the community in a community and the experience of
self-awareness from consumption as ritualistic and social mediator.

Keywords: Consumption; Kaiut Yoga; Ethnographic Experiences.

Resumen: El trabajo discute las experiencias de consumo del método
Kaiut Yoga desde una perspectiva antropologica del consumo, sobre
todo para comprender como el producto cultural (y mercadolégico)
del Yoga promueve rituales y valores simbélicos que extrapolan la
relacion producto-precio y se insertan como prdctica Social de in-
teraccion. Para ello, realizamos aproximaciones etnogrdficas en la
escuela Kaiut Yoga a través de las técnicas de observacion partici-
pante y entrevistas con los alumnos. De esta forma, entendemos los
valores culturales e inigualables que permean el proceso de consumo
de este producto, especialmente los que se refieren a las formas de
relacion con el otro, la convivencia en una comunidad y la expe-
riencia de conciencia de si mismo a partir del consumo como ritual
y mediador social.

Palabras clave: Consumo; Kaiut yoga; Experiéncias etnogrdficas.
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Introdugao

Para compreender o consumo cultural dos alunos da escola Kaiut
Yoga, no que diz respeito aos fatores intangiveis da experiéncia pratica,
adotamos uma perspectiva socioldgica e antropolégica do consumo, a
fim de identificar as relacdes com os valores sociais e simbolicos inse-
ridos neste espaco de convivéncia e consumo. Para tanto, o presente
trabalho realizou uma pesquisa exploratoria, a partir de experiéncias
etnograficas, aqui separada em duas etapas - bibliografica e qualitati-
va; sobretudo por meio das técnicas de observagao participante e con-
versas informais articuladas com o questionario online - com pergun-
tas fechadas e abertas.

Na primeira etapa buscou-se o aprofundamento nas questoes cul-
turais do consumo e seus rituais. A cultura ¢ um abrigo para as neces-
sidades interpretativas do presente e constroi a realidade do homem
racional, demandada por estruturas logicas e significadas. Procurou-se
entender se esse consumidor que pratica yoga para buscar equilibrio e a
cura da dor (consumo do servico), também se sente identificado e aco-
lhido em um ambiente confortavel em que ele tem um grupo, um lider,
rituais periddicos e uma cultura (consumo cultural).

Com isso, faz-se essencial explorar os valores simbdlicos dos rituais
da pratica da Kayut Yoga e examina-los a partir dos estudos da antropo-
logia do consumo. Além do préprio ritual de consumo, pode-se notar
quao ritualistico ¢ o método Kaiut de yoga e quao necessario ¢ explorar
seus ritos e significados para que haja nao apenas o consumo cultural
deste produto, mas também o convencimento do consumidor com um
servi¢o que traz um universo de experiéncias para o sujeito.

Consumo cultural

Entendemos o consumo além da usual nogdo economiscista que
visa somente compreendé-lo a partir de uma esfera mercadologica. A
ideia de dimensao simbdlica do consumo como pratica de represen-
tacdo das estruturas de significagdo da sociedade capitalista, surgiu a
partir de estudos dos autores Bourdieu e Baudrillard. Esta visdo propoe
que, ndo sé se consome a materialidade dos objetos, como também, os
significados gerados por valores sociais compartilhados.

N



N

AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

O consumo é um modo ativo de relagdo (ndo apenas com os objetos,
mas com a coletividade e com 0 mundo), um modo de atividade siste-
matica e de resposta global em que se funda todo o nosso sistema cul-
tural [...]. O consumo, pelo fato de possuir um sentido, é uma atividade
de manipulagio sistematica de signos (BAUDRILLARD, 1997, p. 206).

Nesta dire¢do, Garcia-Canclini (1995) define o consumo como con-
junto de processos socioculturais em que permeiam a apropriagdo e os
usos dos produtos. Para o autor, grande parte da racionalidade das rela-
¢Oes sociais se constroi pela disputa em relacao a apropria¢ao dos meios
de distingao simbodlica e isso se correlaciona com a construgdo dos sig-
nos de status nas sociedades contemporaneas. A distingdo é produto
da identificag¢do, assim como a identifica¢do também ¢é produto dessa
diferenciacédo, observa-se, entdo, como o consumo é cultural e influen-
cia as referéncias e normas de pertencimento com determinados habitos
culturais. O autor denomina essa constru¢ao como racionalidade inte-
grativa e comunicativa de uma sociedade (GARCIA-CANCLINI, 1995),
a qual iremos nos alinhar para entender o consumo do objeto de estudo.

Nota-se uma uniformidade nos habitos de individuos de um mes-
mo grupo ou classe social - “estudam, habitam, passam as férias, naqui-
lo que leem e desfrutam, em como se informam e no que transmitem
aos outros” (GARCIA-CANCLINI. 1995, p. 62). Pode-se reconhecer
que o sistema mercadoldgico é composto por um espago de interagdes
socioculturais complexas e a visdo antropologica do consumo manifes-
ta-se para entender esse universo de simbolos e signos que nascem de
diversas perspectivas de cenarios coletivos, ou seja, o consumo adquire
um status cultural a partir do momento que se estabelece no contexto
social nao apenas a partir de bens fisicos, mas de praticas e incorpora-
¢Oes identitdrias.

Segundo Karsaklian (2000), além da estrutura social em que o indi-
viduo esta imerso, ha os grupos de referéncia - familia, escola, trabalho,
clube - que também o afetam a partir de circunstincias e pressoes que
modelam o seu comportamento com relagdo ao coletivo. Por causa dis-
so, individuo pode se diferenciar subjetivamente e, a0 mesmo, o consu-
mo pode ser um fator integrador, isto é, um espago e/ou ato socializador.

Finalmente, a sociedade na qual vive o consumidor néo existe no vacuo
e estd, ela mesma, inserida em algo mais amplo e também padroniza-
dor comportamental que conhecemos pelo nome de cultura. A cultura
vai determinar as normas e valores que devem ser seguidos e respeita-
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dos pelos individuos, o que significa que, de uma cultura para outra,
diferengas de comportamento com relagdo aos mesmos objetos sao fa-
cilmente verificadas (KARSAKLIAN, 2000, p.12).

Os elementos pessoais que um individuo carrega consigo sao, no
entanto, inerentes a sua individualidade, pois ele também é um ser so-
cial e estd inserido em grupos que lhe servem como referéncia. Ape-
sar da autora referenciada ser da area do marketing, percebe-se uma
aproximagao com uma perspetiva socioldgica a medida que reconhece
fatores sociais e subjetivos formados ao longo da vida do sujeito que,
por sua vez, sdo responsaveis por demarcarem as praticas de consumo.

Nessa perspectiva, assemelha-se ao conceito de mediagoes de Mar-
tin-Barbero (2006), em que o autor sugere a existéncia de trés media-
¢Oes transformadas em dimensdes — sociabilidade, ritualidade, tecni-
cidade (RONSINI; SILVA; WOTTRICH, 2009). Os sentidos e modos
de uso social do discurso comunicacional que permeiam a construgao
e desconstrugdo do individual e do coletivo estdo inteiramente correla-
cionado com a socialidade, isto ¢, a mediagdo formativa é responsavel
por gerar as motivagdes na busca do sujeito pelo método de yoga. Ali-
cercados pelas Matrizes Culturais, os individuos “ativam e moldam os
habitus que conformam as diversas Competéncias de Recep¢ao” (MAR-
TIN-BARBERO, 2006, p. 17). Portanto, pode-se afirmar que sio os con-
textos dos sujeitos — histdrico, social de formagao e de convivéncia - que
os norteiam e os definem, bem como, sugerem comportamentos e posi-
cionamentos na esfera do consumo de bens e midias.

Além disso, a representacdo social e todo seu universo simbdlico
permeiam o processo de consumo, aqui entendido, justamente, como
praticas cotidianas que envolvem relagdes sociais articuladas através
de representacdes sociais. Para Moscovi (1978, p.45), as representa-
¢oes possuem uma dupla dimensdo de sujeito e sociedade, situando-se
no limiar de conceitos socioldgicos e psicologicos, portanto, devem
ser julgadas “tanto na medida em que ela possui uma contextura psi-
coldgica autonoma como na medida em que é prépria de nossa socie-
dade e de nossa cultura”.

Neste sentido, Douglas e Isherwood (1979, 1996) compreendem que
os individuos se relacionam com o objeto de consumo a partir dos valo-
res, significados e sentimentos que eles aferem a esse bem e seus rituais.
Segundo os autores, com o olhar da antropologia, o consumo é visto como
uma pratica coletiva e ritualistica fixada em significados sociais que, por
sua vez, promovem o ajustamento do individuo ao meio social.
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Deve-se também contextualizar que foi a partir dos anos 1960, com
as contraculturas advindas da juventude da época — também respon-
saveis pelo movimento hippie nos EUA - que deu-se o inicio a uma
posicdo antitecnoldgica em relagdo a saude, despertando um interesse
crescente da cultura oriental pelos cidadaos urbanos ocidentais (CAM-
PBELL, 1997). Especialmente ligado a busca pela sensagao de bem-estar
por meio das terapias orientais — como, por exemplo, a pratica da medi-
tacdo budista e da yoga, desde o fim do século XX.

Despojados de su sentido tradicional, de su sentido sagrado, los cuer-
pos consumen estas técnicas entrando sin quererlo, en la légica del
mercado transnacional. Esta es la imagen del sujeto, eficiente, armo-
nioso y espiritual [...]. El increible torrente de imagenes proporcionada
por los medios promueven de forma activa este estilo de vida eficiente
y saludable alimentando una imagen de mercado donde se combina la
estética y la salud. Fitness and Health el nuevo lema de mercado que
parece generar una sensacion de confianza en los consumidores [...].
(PULIDO, 2009, p.46)

Como consequéncia, a cultura passa a ser vista ndo apenas como
um produto cultural, mas também ganha espago para se tornar um ser-
vico que oferece conforto e bem-estar espiritual para as pessoas. Isso se
justifica, especialmente, por causa da necessidade que as pessoas pas-
sam a ter por bens e servigos terapéuticos, como uma forma alternati-
va de superar as tensoes e dissabores da vida contemporanea. Fato que
abre espago para um promissor mercado fitness e wellness’, e da propria
saude alternativa, a partir das ultimas décadas, sobretudo por incentivo
da publicidade e da midia - o que fica mais evidente atualmente com as
redes sociais digitais.

O consumo como ritual

Além do proprio ritual de consumo — visando que a pratica de yoga
¢ um ato de consumo pode-se notar quao ritualistico ¢ o método Kaiut
de yoga e quao necessario ¢ explorar seus ritos e significados a par-
tir da compreensao das defini¢des de rituais. Peirano (2003) descreve

! A popularizacio do conceito de bem-estar durante os anos 1970 e 1980 levou a propagacdo de
programas de bem-estar em grandes corporagdes, bem como, o desenvolvimento de programas
pelo governo para promover estilos de vida mais saudaveis (EUA). Teorias sobre vida saudavel,
auto-ajuda, bem-estar, fitness, dieta e espiritualidade continuam proliferando hoje. (Stanford Re-
search Institute, 2010)
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o ritual, referenciando Stanley Tambiah — como “um sistema cultural
de comunicagdo simbolica. Ele ¢ constituido de sequéncias ordenadas
e padronizadas de palavras e atos, em geral expressos por multiplos
meios”. Pode-se, também, dialogar com as questdes culturais de Stuart
Hall (2003). O autor observa que “na experiéncia todas as praticas se
entrecruzam, dentro da cultura todas as praticas interagem ainda que
de forma desigual e mutuamente determinante”. Além disso, sobre os
epitetos utilizados nas praticas do Kaiut Yoga, pode-se correlacioné-los
com o que o autor disserta sobre a importancia crucial da linguagem e
da metafora linguistica como fonte de identidade.

Para qualquer estudo da cultura; a expansao da nocao do texto e da
textualidade, quer como fonte de significado, quer como aquilo que
escapa e adia o significado; o reconhecimento da heterogeneidade e da
multiplicidade dos significados, do esforco envolvido no encerramento
arbitrdrio da semiose infinita para além do significado; o reconheci-
mento da textualidade e do poder cultural, da propria representagio,
como local de poder e de regulamentacao; do simbdlico como fonte de
identidade. (HALL, 2003, p.211)

Sobre significagdes, Douglas e Isherwood (1979, 1996), estabelecem
que os significados sao abstratos e fluidos, portanto, para conté-los e
estabiliza-los, da-se a importancia de definir rituais por meio de con-
vengdes social, pois “viver sem rituais é viver sem significados claros e,
possivelmente, sem memorias. Alguns rituais puramente verbais, vo-
calizados, ndo registrados; desaparecem no ar e dificilmente ajudam a
restringir o ambito da interpretagao. (p.110).

Com base nos pensamentos dos autores supracitados, Garcia-Can-
clini (1995) complementa que os rituais tornam as defini¢des publicas
perceptivas e mais compreensivas a partir de um consenso geral e cole-
tivo do que um grupo julga valioso. Segundo o autor, o consumo é como
um processo ritual, cuja fun¢do primdria consiste em dar sentido ao
fluxo rudimentar dos acontecimentos e ¢, em consequéncia disso, que
muitos bens sdo consumidos como acessorios rituais. Além disso, o ato
de consumir estd diretamente interligado com a insatisfagdo do fluxo
transviado dos significados e que “consumir é tornar mais inteligivel um
mundo onde o sélido se evapora” (GARCIA-CANCLINI, 1995, p. 64).

Em vista disso, faz sentido recorrermos a ideia de Bauman (2008) o
qual defende que a sociedade passou por uma transi¢do de Sélido-Mo-
derna de produtores - que apostava na prudéncia, na durabilidade e na
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seguranca em longo prazo - para uma sociedade Liquido-Moderna de
consumo - impregnada pela necessidade crescente da satisfacao imedia-
ta de necessidades e desejos crescentes. Com esse ruir das instituicdes
de referéncia do sujeito, ha cada vez mais individuos buscando outras
formas de identificacdo e construcio identitaria baseados em consu-
mo e na midia. Contrapondo o pessimismo de Bauman, sabe-se que o
sujeito ainda tem nas suas bases formativas uma ancoragem territorial
(MARTIN-BARBERO, 2004), j& que é no territério local que acontece a
vida cotidiana e a temporalidade da a¢ao coletiva, que constroem relatos
e imagens de identidade.

Quando definimos 0 método, nds ndo partimos de um unico indivi-
duo, partimos de uma coletividade, de uma experiéncia, de um teste,
e chegamos a uma conclusido que vai servir a todos os individuos en-
quanto forma, porque todos nés somos seres humanos, somos bipedes
e todos nos envelhecemos. Essa é a triade de conhecimento, de desafio,
que pressupde a existéncia desse método enquanto uma necessidade,
para que os corpos de hoje, que lidam com cadeiras, carros, avides e
condi¢des inimaginaveis ha 100 anos (ndo estou falando de 2000 anos,
s6 de 100 anos atras), possam se beneficiar do mesmo Yoga que foi
produzido, escrito, codificado a centenas de anos. Este para mim foi o
desafio. (SITE DA KAYUT/METODO, 23/06/2017).

Apesar da pratica de Yoga ser um processo de consumo coletivo, é
claro que o publico alvo do método Kaiut sao individuos com vazios,
dores e contextos pés-modernos. Bem como, é inegavel que o consu-
mismo se tornou central para a sociedade e preenche um papel impor-
tante na autoidentifica¢do individual e coletiva, bem como, trata-se de
um trago da construg¢ao da identidade do sujeito p6s-moderno e fluido.
Bauman (2008) esboga 0 consumismo como uma ordem social sob efei-
to da reciclagem das vontades, desejos e anseios humanos em regime
social pré-estabelecido. Esses tornam-se sentimentos de propulsores da
sociedade e sdo protagonistas nos processos de identidade do individuo
vazio e fluido.

No entanto, também ¢é valido considerar a perspectiva de Garcia-
Canclini (1995) de que o consumo também serve para pensar e que
mesmo diante do suposto caos pés-moderno, o individuo ainda possui
suas proprias referéncias de formagdo que o ancoram e o orientam em
suas praticas de consumo.
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Algumas correntes do pensamento pos-moderno tém chamado a aten-
¢do em uma dire¢do oposta a que estamos sugerindo - sobre a disse-
minagdo do sentido, a dispersdo dos signos e a dificuldade de estabe-
lecer codigos estaveis e compartilhados. Os cenarios do consumo sio
invocados por esses autores como lugares onde se manifesta com maior
evidéncia a crise e a racionalidade moderna e seus efeitos sobre alguns
principios que haviam regido o desenvolvimento cultural. (GARCIA-
CANCLINI. 1995, p. 63).

Ainda sobre a relagdo dos individuos com o consumo, entende-
se como util também a mediagdo da ritualidade proposta por Martin
-Barbero (2006) - pois estamos tratando de uma relagdio com um bem
cultural que também envolvem ritualizagbes midiaticas. Os valores
reconhecidos e incorporados pelos individuos também fazem parte
no momento de significagdo dos bens materiais e simboélicos. O “nexo
simbdlico que sustenta toda a comunicagdo: a sua ancoragem na me-
moria, aos ritmos e formas, seus cenarios de interagdo e repeticiao”
(MARTIN-BARBERO, 2006, p.19). O autor também afirma que a ri-
tualidade atua como uma “gramatica da agao’, ou seja, ela interfere nos
modos de interpretacao e interagao dos atores no processo de consu-
mo, bem como, regula a intera¢ao do tempo e espago dos meios com a
rotina dos individuos. Além disso, essa gramatica envolve a motivagao
do sujeito na busca por uma autorealizagao e protocolos de praticas de
consumo no momento de uso do método.

Aspectos metodologicos

A pesquisa antropolégica é realizada a partir do método de ob-
servagdo com uma visdo deslocada do pesquisador para uma outra
cultura. Para embasar o olhar etnografico desse método, o presente
artigo apresenta a perspectiva de Francois Laplantine, cujas linhas de
pesquisas sdo antropologia médica, antropologia das religides, orali-
dade e textualidade, mesticagem.

Laplantine (2004, p.18) determina certos principios para uma pes-
quisa etnografica, como conhecer o campo, ver e olhar - significa¢ao
das variantes -, realizar uma “descri¢do nem desenvolta, nem solta” e,
principalmente, sensibilidade sensorial e comportamental do pesqui-
sador. A partir desses regimentos, houve uma aproximac¢ao empirica
de participacao e observagdao nos grupos de pratica do método Kaiut
de yoga, para uma percep¢do mais intima das entrelinhas e intangibi-
lidades dessa atividade.
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Para isso, inicialmente, utilizou-se da técnica de observagdo par-
ticipante — ou seja, a pesquisadora se inseriu in loco para observar o
consumo do método, durante os meses que participava como aluna - de
outubro/2016 a abril/2017 -, duas vezes por semana. Sabendo da com-
plexidade do método etnografico, ressaltamos que esse estudo trata-se
apenas de experiéncias etnograficas, ou seja, relatos das primeiras in-
cursdes no campo de estudo. Por isso, referimo-nos a um estudo de ca-
rater exploratdrio sobre o consumo do método Kaiut de yoga.

[...] a observagdo participante ndo sé pode abarcar estudos de recep¢io
de mensagens da televisao ou de outros meios, carater massivo ou co-
munitdrio, mas também estar interessada em captar outros processos
comunicacionais, tais como: sistema de gestdo de um meio comuni-
tario de comunicag¢io, mecanismos de participagdo popular na pro-
gramacao, bastidores dos momentos de produgdo de uma telenovela,
modalidades de comunicac¢do grupal, tipos de relagdes e interferéncias
num departamento de producéo jornalistica, relacdes entre pares e
idiossincrasias num departamento de criagido em agéncia de publicida-
de (PERUZZO, 2003, p. 136).

Além disso, e de forma complementar, foi elaborado um questio-
nario para coletar dados preliminares e exploratorios sobre a relacao do
individuo com o produto cultural (e servigo) em questao. Esta é a uma
técnica de coleta de informagao quantitativa, que favorece o delinea-
mento do perfil dos informantes, assim como a sua organizagdo com
perguntas iguais facilita o processo de tabulagao. Sendo assim, “o questio-
nério estruturado, muitas vezes, ¢ utilizado para dar subsidio inicial ou
para aprofundar resultados obtidos em entrevistas em profundidade”
(DUARTE, 2006, p.67) ou, no nosso caso, na observa¢ao participante.
O roteiro utilizado para a pesquisa foi dividido em quatro eixos base:
fatores intangiveis da pratica, identificagdo dos valores simbolicos e a
relagdo com o contexto social, a motivagdo e, por fim, a percep¢io do
ritual de consumo.

Os participantes da pesquisa foram selecionados por frequentarem
a sede principal da Kaiut Yoga, na cidade de Curitiba, e sdo de idades
e sexos variados. A selecio da amostra dos consumidores foi realizada
por julgamento, pois o objeto de estudo encontra-se em um grupo social
segmentado e ainda restrito. E importante destacar que a aplicagio foi
direcionada devido ao método da yoga ser um produto bastante especi-
fico e de criagdo recente.
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Houve um primeiro contato com esses participantes por conver-
sas informais via Facebook ¢ telefone. A partir disso, os questiona-
rios foram realizados por meio de formularios online, da plataforma
Wufoo — Survey Monkey -, em duas etapas, em um primeiro momento
com perguntas que tragam um perfil basico do consumidor e, numa
segunda etapa, foram realizadas perguntas abertas, para compreender
a relagdo deles com o produto cultural - o método. Essa etapa da pes-
quisa ocorreu entre 14 a 20 de julho de 2017 e teve como objetivo a
possibilidade de extrair e explorar as motivacdes, crencgas, atitudes e
sentimentos as impressoes dos consumidores sobre a experiéncia de
consumo da pratica do Kaiut Yoga.

O método Kaiut de yoga

Foi pensando em uma yoga praticada sem lesdes que Francisco
Kaiut, desenvolveu - a partir de posi¢des classicas e com referéncias
no Hatha Yoga - o seu proprio método de ensino. Cada sequéncia de
aula é planejada anteriormente partindo de principios energéticos,
biomecanicos e fisioldgicos e com foco maior as dores e dificuldades
individuais, por isso os professores fazem ajustes para cada aluno. Além
disso, o método Kaiut Yoga usa movimentos que trabalham a perma-
nencia de posigdes, também para preservar o corpo.

Naapresentagao do método - sites, revistas, entrevistas, divulgagao
interna, redes sociais, etc - a preocupagao com a saude do corpo apare-
ce como foco principal da Kaiut Yoga. O discurso do método, é sempre
carregado pela busca da cura da dor, do envelhecimento do corpo e
pelo equilibrio espiritual, e é proferido e convencionado durante todo
o ato de consumo deste servigo, por seu criador, pelos professores da
Kaiut e secretarias.

O criador e disseminador do método Kaiut, Francisco, comecou a
se interessar pela Yoga devido a um trauma causado na infancia - um
tiro no quadril, aos 6 anos. Posteriormente, se especializou em massa-
gem terapéutica e quiropraxia. Nos anos 1990, tornou-se um terapeuta
muito requisitado em Curitiba e, na mesma década, comegou a se es-
pecializar com frequéncia no exterior, enriquecendo e desenvolvendo
cada vez mais seu método. Hoje, além da sede em Curitiba, onde ele é
o professor principal - e figura de lideranga -, também ministra cursos
de iniciagdo ao Método Kaiut no Brasil, Europa, EUA e América Latina.
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Imagem 1: Francisco em aula.

Fonte: http://kaiutyoga.com.br/site/

Experiéncia etnograficas sobre o consumo do Kaiut Yoga

Ao primeiro contato com o espa¢o, ha um atendimento atencioso
e personalizado, com direito a consulta com um dos professores e, ja
nas primeiras aulas, ha um acompanhamento intenso até a adaptagao
as posicoes, materiais, saus nominacgdes - ao método. A partir das au-
las seguintes, alicercado pela ritualizagdo, ha uma inclusao a légica da
imitacao, da concentragdo nos movimentos, da repeti¢do e da perma-
néncia, ou seja, da experiéncia com um novo universo de experimen-
tacoes e conhecimentos.

Entrando no universo das praticas do Kaiut Yoga, elas iniciam com
a voz de comando do professor da turma, que pede para seus alunos
“entrarem” em alguma posi¢ao “yogue”, para que mudem a respiragao
e “abram as suas praticas” - esse inicio é claramente um momento de
imersdo na pratica. Essa voz lidera a turma nos proximos passos desse
ritual até o fim, estagio que também é marcado por um exercicio de
relaxamento, respiragdo e imersao em uma ambientagao de luz baixa.
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Imagem 2: Sala principal

Fonte: http://kaiutyoga.com.br/site/)

Na pratica, o professor é o lider — aquele sujeito capaz de orientar
as praticas de consumo simbolico por meio do uso do método de yoga.
Todo o individuo que compde a sociedade é membro de algum grupo,
bem como, ocupa certas posi¢des, e em cada uma delas encontram-se
conjuntos de comportamentos que nelas se correspondem. Karsaklian
(2000) aponta que, em geral, nos grupos alguns individuos estariam em
privilégio, estes sdo os lideres de opinido. O individuo lider é natura-
mente percebido e seguido pelos demais. Na coletividade da Kaiut Yoga,
Francisco, o criador do método - também professor das turmas “avan-
¢adas” - é claramente um lider que agrega questdes simbdlicas a0 mé-
todo, especialmente a partir da sua experiéncia de vida como forma de
gerar a identificagdo dos consumidores e, portanto, um fator integrativo
para o consumo.

Como em qualquer pratica de yoga as posi¢des tem nomes especi-
ficos e sdo citados repetidamente por essa voz lider para seus discipu-
los, que desde o inicio sdo ensinados a saberem que, por exemplo, em
um virdsana *o sujeito deve se ajoelhar e sentar sobre os pés. Douglas e
Isherwood (1979, 1996), identificam o compartilhamento de nomes -
inclusive a alegria de identifica-los - como uma recompensa de um lon-

% Virasana surgiu nas praticas de meditagdo do Hinduismo, o que significa sentar-se sobre as pernas
juntas.
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go investimento de tempo e dinheiro, que entram na cole¢do de “prova”
desse individuo consumidor e dos demais que também os classificam e
desfrutam e co-participam dessa cultura.

Apds alguns meses de praticas consegue-se reparar que a auto-ob-
servagdo ocorre a partir das sensagdes corporais ocasionadas pelas lon-
gas permanéncias em posi¢des — muitas vezes incomodas-, seguidas por
posicoes de relaxamentos. Inclusive, a forma como se emprega a pratica
da meditacao (origem budista) aos finais das aulas, tem claramente o
intuito de fazer com que os praticantes sintam o corpo e tenham uma
maior consciéncia dele e de si.

A partir de relatos coletados pelas conversas informais e pelo ques-
tionario, sobretudo nas perguntas qualitativas, um ponto comum a to-
dos, é o interesse pela uma evolucio fisico-mental pela pratica do mé-
todo da Kaiut Yoga - o que, segundo o lider , fora alcan¢ado por ele.
Outro quesito que desponta entre os pesquisados é cura, seja da dor,
da ansiedade e/ou stress, principalmente como motivagdo, apesar de ter
um relato em que a terapéutica do método aparece como identificagao.
Isso refor¢a a questdo do consumo simbolico, como também um fator
construtor da identidade e satisfacao pessoal.

Quando os participantes foram questionados se havia alguma sim-
bologia na pratica que chamava aten¢ao, Vera (58 anos), Luciana (26
anos) e Leandro (20) responderam que ndo e, na perspectiva de Gui-
lherme (28 anos): “Acho que a principal simbologia que percebo é o
aspecto clean de todo o método, durante as aulas as praticas ndo sdo
focadas simbolismo caracteristico do yogi”. Com um olhar para as en-
trelinhas, pode-se reparar que pelo método ser contemporaneo - criado
ha 25 anos - e por ndo manter o foco em seguir o tradicional yoga, per-
cebe-se uma nebulosidade sobre o topico em questao.

Entretanto, ha relatos sobre a conexao com valores intagiveis da
pratica: “apesar de nao ter simbolos, musicas e outros sons que remetem
ao espiritualismo, sempre consigo me conectar” (Vera, 58 anos) e “eu
gosto da ligagdo com a consciéncia, nao apenas do corpo mas da mente,
da introspec¢ao” (Carmem, 62 anos). Com isso, vimos quao o consumo
simbdlico traz a possibilidade de conciliar essa proposta de produto cul-
tural como a necessidade contemporéanea que as pessoas buscam satisfa-
zer - resgatar os vinculos, superar a materialidade das coisas.
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Imagem 3: Francisco em aula

.1/51LC/

Nesse sentido, observamos alguns informantes recorrendo ao mé-
todo em razao de motivagdes familiares: “A yoga apareceu na minha
vida meio sem querer, fui acompanhar minha filha que estava interes-
sada e me apaixonei.”’(Vera, 58 anos); e Luciana (26 anos), teve como
motivagdo inicial o “Incentivo de familiar, que ja era praticante”. Assim
como, ha depoimento de participante que explora a intera¢ao social na
Kaiut Yoga: “Na escola tenho encontrado amigos que ndo via a muitos
anos, muito bom estes reencontros.” (Vera, 58 anos). Fatos que compro-
vam que o consumo do objeto de estudo se correlaciona com a teoria
dos grupos de referéncia, citada anteriormente e, mais do que isso, com
o consumo como um integrador social (GARCIA-CANCLINI, 1995).

Diante disso, podemos relacionar o consumo da yoga pelos pesqui-
sados, sobretudo quando a motivagoes é de ordem familiar e integrativa
social, com as crises das institui¢des sociais mais solidas (BAUMAN,
2008) no contexto contemporaneo. Assim, reconhecemos a pratica do
consumo do servico (e cultural) se transformando em alternativa de re-
conexao social mediada pela sociabilidade dos individuos. Para Martin
-Barbero (2006) os sentidos e modos de uso social do discurso comuni-
cacional que permeiam a constru¢ao e desconstrucgio do individual e do
coletivo estd inteiramente correlacionado com a socialidade - e como a
familia é um pilar importante pra compreensao do individuo.

Ha, também, uma descri¢do sobre o status criado em cima da turma
avancgada, a qual o criador e lider do método ¢é professor: “O que mais
me chama a atengéo é a diferenciagdo por parte dos alunos pelo status
gerado ao frequentar a turma do Francisco ‘turma avan¢ada, ¢ um tema
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que presenciei desde o comego, pois se assemelha a uma ascensao so-
cial” (Guilherme, 28 anos). Pode-se afirmar que participar das aulas que
o Francisco ¢ professor, se assemelha a uma “distingao social” (BOUR-
DIEU, 2007), que em todo o grupo had o desenvolvimento de capitais
que possibilitam que os atores se distinguam entre si, neste caso, geran-
do um status e reconhecimento entre os pares.

Imagens 4 e 5: Aulas das turmas avancadas

Fonte: http://kaiutyoga.com.br/site/

Portanto, pode-se complementar que o mercado espiritual e do
bem estar ¢ uma dimensdo cada vez maior no espago urbano contem-
poraneo por explorar valores intagiveis, como relacionamento com o
outro, com uma comunidade, com um local de pratica confortavel e
seguro e, no caso da Kaiut Yoga, uma experiéncia de instrospecgdo e
consciéncia de si mesmo.

Consideragdes finais

A realizagao dessa pesquisa foi motivada pelo interesse em antro-
pologia do consumo e pela curiosidade sobre os valores intagiveis no
consumo de yoga. Se a pesquisa bibliografica trouxe uma lucidez -e até
mais amadurecimento - sobre os temas abordados (consumo cultural e
ritual), a experiéncia etnografica, a partir da observagdo participativa,
juntamente com os relatos dos participantes do questionario, propor-
cionaram uma percep¢ao in loco sobre o consumo de yoga.

Conseguiu-se observar como o consumo ¢ cultural e influencia as
referéncias e normas de pertencimento com determinados habitos, além
de embasar o argumento de aliar a visdo antropolodgica para entender o
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universo de simbolos e signos desse espago de interagdes socioculturais
complexas que é o mercado do consumo. Com isso, fez-se essencial ex-
plorar os valores simbdlicos dos rituais da pratica da Kaiut Yoga. Apesar
de ser um processo de consumo coletivo, a partir do discurso que parte
dos professores, da divulgagao, dos relatos coletados e até do préprio
Francisco Kaiut, fica claro que publico alvo do método Kaiut sdo indivi-
duos com vazios, dores e contextos pos-modernos.

No entanto, a partir dos relatos - e da perspectiva de Garcia-Can-
clini (1995) e Martin-Barbero (2006) — pode-se afirmar que individuo
ainda possui suas referéncias individuais de formagao que o ancoram e,
inclusive, o orientam em suas praticas de consumo, bem como, que os
valores reconhecidos e incorporados pelos individuos também fazem
parte no momento de significagdo dos bens materiais e simbdlicos. Des-
sa forma, ressaltamos que, embora seja apenas ainda uma experiéncia
etnografica preliminar, ja foi possivel compreender que o consumo do
método Kaiut de yoga — pratica, lideranga, signos e interagao social -
serve como uma forma de reestabelecimento do individuo - pessoal ou
coletivos — assim, vimos o consumo como um mediador social.

Os dados preliminares e exploratdrios coletados, foram a afirmacdo
externa das percepc¢des observadas pela pesquisadora. Tanto que, com
isso, pode-se até resolver uma questdo antes apontada: sim, esse consu-
midor que pratica yoga busca o equilibrio e a cura da dor, e esses topicos
ainda sdo os principais para uma motivac¢ao inicial - o consumo. Entre-
tanto, a partir do embasamento da pesquisa como um todo, inclusive
pelas entrelinhas dos relatos, esse individuo (p6s)moderno (isolado) -
publico alvo - se sente sim acolhido pelo grupo, por um lider, rituais
periddicos, pela cultura e pelos simbolos com que ele se identifica, isto
¢, o consumo ndo ¢ alienante e individualista, mas também serve para
pensar (GARCIA-CANCLINI, 1995) e, consequentemente, rearranjar a
ordem social, bem como a a satisfagao subjetiva dos sujeitos.
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O consumo de causas sociais na
era da midiatizacao digital

The consumption of social causes in the
age of digital mediatization

El consumo de causas sociales en la era de la
midiatizacion digital

VALERIA BRANDINTI*

Resumo: Este artigo foi desenvolvido a partir dos resultados de
pesquisa de pds doutorado realizada na ECA - USP, intitulada “A
Era das Causas: O Proposito como Capital de Valor na Publici-
dade” BRANDINI (2016), onde investigamos pela metodologia
de pesquisa em Midiatiza¢do desenvolvida por Andreas Hepp
(2015), como a internet alterou a relacdo entre consumidores e
marcas e suscitou uma aderéncia a causas sociais como estratégia
de branding. Como resultado, obtivemos os conteudos trabalha-
dos no presente artigo, abordando como a relagdo entre marcas
e consumidores rearticulou-se sensivelmente a partir do adven-
to da cultura digital e o consumidor passou de receptor passivo
da informacéio (era do broadcast), a produtor ativo na ressigni-
ficagdo dos contetdos das marcas via internet. Nesse contexto, o
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protagonismo do consumidor, numa relagdo onde este também
percebe-se como uma marca, fez com que cada vez mais as marcas
buscassem novas estratégias de construgdo de imagem, com uma
abordagem mais humanizada, pautada em pressupostos ideologi-
cos e de politicas sociais, para criar formas de engajar este consu-
midor, cada vez mais critico e exigente, ndo apenas em termos de
produto, mas de idoneidade, transparéncia e veracidade. Assim, o
engajamento em causas — ou a “produgdo delas” como estratégias
de construgdo de imagem de marca, tornou-se um recurso cada
vez mais em voga, contudo, uma estratégia sensivel e passivel de
erros que podem comprometer a imagem da marca que a adota.

Palavras-chave: Era das Causas; Midiatizagdo Digital; Cultura de
Marca; Consumidor-Marca; Branding na Era Digital.

Abstract: The relationship between brands and consumers changed
considerably with the advent of digital culture. The consumer
turned from passive receiver of information (age of broadcast), to
active producer in the reframing of the brands via internet content.
In this context, the consumer role in a relationship where he/she is
also perceived as a brand, has made more and more brands seek
new image-building strategies with a more humane approach, based
on ideological assumptions and social policies, to create ways to en-
gage this consumer, increasingly critical and demanding, not only in
terms of product, but integrity, transparency and truthfulness. Thus,
engagement in causes - or “production of them” as strategies for
building brand image, has become a feature increasingly in vogue,
however, a sensitive and error-prone strategy that can compromise
the image of the brand adopts.

Keywords: The Era of Causes; Digital Midiatization; Branding Cul-
ture; Consumidor-Brand; Branding in the Digital Age.

Resumen: Este articulo fue desarrollado a partir de los resultados de
investigacion de post doctorado realizada en la ECA - USD, titulada
“La Era de las Causas: El Propésito como Capital de Valor en la Pu-
blicidad” BRANDINI (2016), donde investigamos por la metodolo-
gia de investigacion en Midiatizacion desarrollada por la “Andreas
Hepp (2015), como la Internet alterd la relacion entre consumidores
y marcas y suscité una adherencia a causas sociales como estrategia
de branding. Como resultado, obtuvimos los contenidos trabajados
en el presente articulo, abordando cémo la relacion entre marcas y
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consumidores se reorganizo sensiblemente a partir del advenimiento
de la cultura digital y el consumidor pasé de receptor pasivo de la in-
formacion (era del broadcast), el productor activo en la resignifica-
cion de los contenidos de las marcas a través de Internet. En este con-
texto, el protagonismo del consumidor, en una relacion donde éste
también se percibe como una marca, ha hecho que cada vez mds las
marcas busquen nuevas estrategias de construccion de imagen, con
un enfoque mds humanizado, pautado en supuestos ideolégicos y de
politicas sociales para crear formas de involucrar a este consumidor,
cada vez mds critico y exigente, no solo en términos de producto,
sino de idoneidad, transparencia y veracidad. Asi, el compromiso en
causas o la “produccion de ellas” como estrategias de construccion de
imagen de marca, se ha convertido en un recurso cada vez mds en
boga, sin embargo, una estrategia sensible y pasible de errores que
pueden comprometer la imagen de la marca que la adopta.

Palabras clave: Era de Las Causas; La Mediatizacién Digital; Cul-
tura de Marca; Consumidor-Marca; Branding en la Era Digital.
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Protagonismo do consumidor e
marcagao identitaria na era das causas

A dindmica da relagdo entre consumidor e marcas, sua relagdo com
o universo de bens e seus significados (mediada pela imagem de marca
construida pela publicidade) é descrita pelo antropdlogo do consumo
Grant McCracken (2003) como uma estrutura mével de polos de emis-
sdo e recepgao de significados culturais dos bens, constantemente em
transito, absorvidos do mundo social, codificados em bens e fluindo por
meio da comunicagao publicitaria em diregdo as suas diversas locali-
zacdes no mundo social do consumo, com base no esforco coletivo de
agentes como designers, publicitarios e também consumidores, que for-
necem a matéria prima simbolica do mundo socialmente constituido.

Conforme o autor, neste sistema movel, os significados oriundos
do mundo social sdo absorvidos pela industria e transportados para os
bens, que expressam tanto categorias culturais - quando atribuidos de
significados que distinguem categorias culturais como idade, género,
classe e ocupagdo, quanto instancias de principios culturais, valores e
idéias que avaliam, orientam e constroem a significagdo percebida de
fendmenos e que permitem classifica-los e inter-relaciona-los.

Sob a perspectiva da antropologia do consumo, os bens sdo codifi-
cados, portanto, com categorias e principios que comunicam, por exem-
plo, o género e a classe social de seu possuidor, assim como valores dos
quais compartilham, criando estruturas de identidade e a0 mesmo tem-
po de diferenciagdo entre pessoas e grupos. A imagem de marca cons-
truida pela publicidade nos informa sobre os significados culturais que,
de forma continua, os bens de consumo incorporam a partir do mundo
social, a comunicag¢ao publicitaria desta imagem consiste em

um canal através do qual o significado estd constantemente fluindo, em
seu movimento do mundo culturalmente constituido para os bens de
consumo. Através do antincio, bens antigos e novos estdo constantemen-
te destituindo-se de velhos significados e assimilando outros [...]. Nesta
medida, a propaganda funciona para nés como um léxico dos significa-
dos culturais correntes. (MCCRACKEN, 2003, p. 109).

A teoria da estrutura movel de emissdo/recepgao de significados
culturais dos bens é questionada por Trindade (2014) que em seu estu-
do sobre os diferentes ethé publicitarios que constituem a comunicagao
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publicitaria contemporanea, conceitua, no lugar da estrutura emissao/
recepcao de significados, a idéia de circulagao de significados culturais
e ao invés de recep¢ao neste mesmo processo, o autor nos fala de con-
sumo das mensagens publicitarias, tal qual entendemos o consumo de
bens simbdlicos. Trindade argumenta que pensar a recep¢do da comu-
nicagao publicitaria e, por conseguinte, dos significados culturais do
mundo social codificados em mensagens como fim do processo, (como
argumenta MCCRACKEN 2003), ¢ ignorar o fato de que o interlocu-
tor das mensagens enquanto consumidor rearticula os sentidos destas
mensagens ao assimila-las a partir de seu repertorio cultural (que nao
¢ unissono e linear, como se supunha em tempos de entendimento do
consumidor a partir de um recorte demografico que categorizava-o en-
quanto determinantes de género, faixa etaria, procedéncia, mas cada
vez mais heterogéneo, nao-linear e nio categorizavel a partir destas de-
terminantes) redefinindo o sentido que busca criar similaridade com o
mundo social deste interlocutor projetado na composi¢ao da mensagem
publicitaria. Segundo Trindade:

Os ethé publicitarios, assim, constituem-se na constante atualizagdo
dos valores presentes nos bens de consumo, identificados como valores
simbdlicos e culturais. Nao se identificam mais com os pélos de emis-
sdo e recep¢ao posicionados em oposi¢do, mas sim com uma idéia de
circula¢do, confluente de valores no consumo mididtico na complexa
rede comunicacional, em que tais estatutos da comunicagdo passam a
atuar. (TRINDADE, 2014, p. 10).

O consumo opera, conforme a antropdloga Mary Douglas (2004),
como um marcador social nas relagdes de poder entre individuos e gru-
pos e estas marcas distintivas circulam, para além dos processos de inte-
ragdo fisica entre pessoas, nas interagdes do mundo digital - na internet
— o consumidor hipermoderno se reposiciona na hierarquia das relagoes
sociais, presenciais e digitais, ndo apenas entre pessoas, mas na interagao
com marcas e com o mercado produtor de bens como um todo.

Conforme Yanaze (2014) os consumidores enquanto atores sociais
se empoderam com o advento da internet pela produ¢do de autoridade
por meio do didlogo. Para o autor, a intera¢ao promovida pelas platafor-
mas tecnolégicas assume o poder de delinear a sociedade atual, o que
configura como vimos ao longo desta pesquisa, a midiatizacao digital,
pois a rapidez na circulagdo de informagdes associada a liberdade de ex-
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pressdo e necessidade de “opinar” sobre assuntos de todo tipo em pon-
tos de contato com a marca e outros consumidores online, criam novos
contornos, ndo apenas no dmbito do consumo, como na relagdo entre
marcas e consumidores e nos processos de intera¢do social mediados
pelo consumo como marcador de identidades.

A relagao consumidor-marcas na era da midiatizagao digital

Temos aqui novos contornos do consumo contemporaneo a partir
da midiatizagdo digital como processo interacional de referéncia - as
relagoes de poder marcadas pelo consumo nao operam de forma linear
na rede digital, mas novas e emergentes identidades se formam com
marcagdes sociais construidas pela relagio dos consumidores-interlo-
cutores das mensagens publicitdrias das marcas e elas mesmas.

Se nas interagdes fora da rede digital os individuos se relacionam
por meio de signos codificados em bens de consumo, como quer Bau-
drillard (1995), na rede digital, as relagdes entre estes individuos consu-
midores e as marcas, na forma como estes publicam comentarios, opi-
nides e criticas sobre estas constituem marcagdes sociais para além da
compra do produto.

Os consumidores se tornam, em tempos de midias digitais, o que
Tapscott (2010) denomina prossumers, ou consumidores co-criadores
de produtos e servigos, onde a colaboragao, comunidade e didlogo en-
fraquecem a hierarquia do mercado, pois os consumidores colaboram
com o planejamento, a produgdo e mesmo a criagao de comunicagdo so-
bre o produto, por meio do dialogo direto e abrangente proporcionado
pela internet entre consumidores-interlocutores da mensagem publici-
taria entre si e entre estes consumidores-interlocutores e marcas.

O poder das comunidades online, a abrangéncia de seu discurso no
processo de interagdo entre consumidores, fez com que a industria bus-
casse se relacionar com maior proximidade de seu target, de forma a
enfraquecer a hierarquia que toma as marcas como o ‘topo da cadeia de
consumo’ e estabelecer novas relagdes de poder a partir dos processos
de interagao entre marcas e consumidores online. Conforme Tapscott:

Due to deep changes in technology, demographics, business, the economy,
and the world, we are entering a new age where people participate in the
economy like never before. This new participation has reached a tipping
point where new forms of mass collaboration are changing how goods and
services are invented, produced, marketed, and distributed on a global
basis. (TAPSCOTT, 2010, p. 10).
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As mudancas acarretadas pela midia digital como processo intera-
cional de referéncia (BRAGA, 2012), levaram as marcas a tornar (se nao
de forma real, mas no discurso e processos de intera¢gdo) o consumi-
dor o protagonista das relagdes de consumo, concedendo-lhe o poder
que este suscita nas interagdes ocorridas no meio digital (redes sociais,
blogs, fan pages, féruns, sites de marcas) de redefinir como devem ser
produtos, servigos e, em especial, as comunicagdes publicitarias que ins-
tituem os pontos de contato do consumidor com a imagem de marca,
seus valores, sua ética, seu posicionamento em relagdo a questdes sociais
e de relagdes de poder.

Mas o protagonismo do consumidor nas relagdes com marcas tem
outros impactos sobre o consumo e sobre o consumidor em si, pois sua
interacdo com estas marcas no universo da internet também propor-
ciona uma triangula¢do — a dos consumidores entre si por meio da in-
teracao e manifestacao de opinides sobre marcas — a dos consumidores
com as marcas e os codigos sociais de marcacgao identitdria e estatutaria
resultantes desta interagdo com as marcas que sio comunicados aos de-
mais consumidores-interlocutores via redes sociais e demais pontos de
interacao na internet.

Se na vivéncia da realidade ‘offline’ (no mundo real, fora da inter-
net), individuos enquanto consumidores adotam bens como marcadores
sociais que os posicionam no mosaico social em termos de relagdes de
poder e, se os bens sdo atualmente menos imperativos que as marcas, no
mundo da internet a marca¢ao social ndo se da necessariamente pela ex-
posicao dos bens e marcas adotados (em fotos compartilhadas em redes
sociais expondo o produto possuido, por exemplo), mas na relagao que
o consumidor desenvolve em processos de interagdo com as marcas nos
pontos de contato do meio digital, nas fan pages de marcas, em blogs, f6-
runs, sites, comentarios sobre marcas em todas as suas paginas em redes
sociais que, embora nao exponham se o consumidor realmente é com-
prador e usudrio do produto em sua materialidade, demonstra o padrao
que este expde de relagdo com a marca, que passa a representar seu nivel
de ‘propriedade’ sobre os conteudos simbdlicos desta, o que engendra a
constitui¢do de sua identidade marcaria por meio dos contetidos simboli-
cos, os valores e principios defendidos por esta marca e a imagem perce-
bida que os outros consumidores tém dela no meio digital.

Desde a postagem de opinides sobre marcas que expressam o nivel
de conhecimento e interagdo do consumidor com elas - um post em
rede social sobre a experiéncia com um champagne caro, um perfume
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de luxo, ou um carro importado, podem marcar socialmente um inter-
nauta como um connoisseur de um produto premium de prego proibi-
tivo, de forma a categorizar seu status social, mesmo que este individuo
nao seja o possuidor do ‘carrao, ou usudrio de fato do perfume de luxo
— até o julgamento sobre o carater ético da propaganda de uma marca
divulgada on e offline, constituem marcagdes sociais, ndo necessaria-
mente do consumo do produto, mas em muitos casos, do consumo da
comunicag¢do do produto, em grande parte dos casos, do consumo da
estética publicitaria convertida em ética social.

As imagens-sonho geradas pela publicidade fluem pelo universo di-
gital tal qual o fazem em outdoors, revistas, TV e sdo consumidas por
interlocutores avidos de novos signos estéticos e de marcagao social,
para que estes possam interagir com a imagem comunicada de marca
representada na estética das campanhas publicitarias online e ‘marcar,
de suas identidades com signos codificados no dialogo sobre produtos,
organizagdes e as marcas em Si.

Este consumidor que ndo acredita mais em discursos que tentem
mostrar diferenciais de produto, ou de imagem de marca pautados em
qualidades de diferencia¢ao - “use este produto e seduza’, ou “consuma
este produto e mostre que vocé ¢ especial” — busca cada vez mais quali-
ficagdes baseadas no proposito da marca como capital de diferenciagio,
para que ao consumir os significados que se busca “legitimos” no capital
de valor das marcas, este também se valorize como uma marca que se
diferencia por um propésito.

A causa social como branding:
legitimidade e verdade como estratégia

No campo do branding, se perguntarmos por que algumas empre-
sas sdo tdo inovadoras como Apple, possuem uma imagem de mar-
ca tao consistente como Nike, ou sdo tdo engajadoras como Harley
Davidson, pensaremos em historias singulares, como a superagdo de
barreiras de Steve Jobs (sua exclusio da Microsoft), ou a iconicida-
de e perpetuagdo histérica da imagem da Harley Davidson. Mas por
tras de diferencas, estas marcas, em seu sucesso junto ao consumidor,
possuem um mesmo padrdo: estas empresas tém principios, agdes e
formas de comunicagao convergentes.

Ha 60 anos, toda a comunica¢ao das empresas estava voltada para o
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produto. Nas suas caracteristicas, qualidades, diferenciais e superiorida-
des em relagdo aos seus concorrentes - era 0 momento do Marketing 1.0.
Este momento comega a mudar nos anos 1970, quando as empresas co-
megaram a se dirigir diretamente ao consumidor. Ja nos anos 1969/1970
tem inicio o processo de substituigdo do produto pela imagem na sua
comunicagdo, pois a televisdo possibilitava a ampliagdo da produgédo de
imagens, com vistas, na publicidade, para a diferenciagido das marcas,
ja que se vivia a explosao de produtos cada vez mais homogéneos. Este
processo traz, ja nos anos 1990, a produgao de imagens que, nao diziam
respeito ao produto, comegando o descolamento da imagem do produ-
to, onde apresenta-lo nao é mais o objetivo principal.

A partir dos anos 1990, o consumidor passou a ser o centro das
aten¢des. Com a comunicagao cada vez mais individual e dirigida para
o consumidor de seus produtos, o Marketing 2.0 buscava uma conversa
mais proxima e dirigida ao seu publico.

Mas isso também ja mudou nos ultimos anos, pela influéncia das
novas midias e novas tecnologias de comunicagao digital. Nos ultimos
10 anos as empresas comegaram a entender seu papel de uma maneira
diferente na sociedade. Elas comecaram a entender que os consumido-
res também buscavam nas empresas um papel, antes relegado ao Estado,
para ajudar a se posicionarem diante de temas cada vez mais complexos.
Nao bastava agora somente a finalidade financeira das empresas, mas
como elas estavam se portando perante a sociedade e ao ambiente em
que estavam inseridas. Surge ai o conceito de empresas Sustentaveis e
o Marketing 3.0. Todos esses conceitos muito bem descritos por Philip
Kotler em seu livro Marketing 3.0.

Na era deste “novo” tipo de Marketing, que foca em aspectos hu-
manizadores e espiritualizados, uma das grandes mudangas ocorre no
proprio consumidor - ele passou a ser também uma marca e agora a
comunicac¢do dele com as empresas se da em duas vias - ou seja, nao é
mais o velho modelo onde a empresa fala o que quer para um publico
que s6 ouve, agora, com as midias sociais, esse consumidor passou a ter
voz e influéncia sobre outros consumidores, sobre o produto e sobre o
servigo das empresas.

Esse consumidor posiciona-se nas relagdes com as marcas também
como uma marca. O meio digital converteu-se em um grande palco de re-
presentagoes individuais e coletivas de consumidores, onde o fluxo acele-
rado e a abrangéncia de circulagao de informagdes amplia a efemeridade
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da realidade vivenciada, tanto em rede, quanto no mundo real. A neces-
sidade da cria¢ao de marcagoes identitarias no meio digital tem o consu-
mo da comunica¢ao de marcas e dos contetidos simbdlicos destas a nova
égide das representagdes sociais por meio do consumo. E nesse contexto,
os significados sociais do presente imediato, o zeitgeist e os valores sociais
que mais representam esse zeitgeist — imperativos na cultura digital, onde
a necessidade de marcagdo identitdria inclui a opinido e a adog¢ao de posi-
cionamentos, causas e a ‘atitude’ na forma do dialogo como determinan-
tes para a constituicdo do self - sao codificados em produtos e marcas pelo
discurso institucional presente nas campanhas publicitarias e consumidos
pelo consumidor-interlocutor do discurso publicitario como uma atuali-
zagdo pessoal na efemeridade da vivéncia social contemporanea.

Este consumidor-marca busca cada vez mais empresas com as quais
possa desenvolver um didlogo “de igual para igual”, numa relagdo onde a
transparéncia ¢ um ponto essencial para que os valores da marca sejam
apreendidos ndo apenas em discursos publicitrios superficiais, mas
que realmente sejam visiveis e representados em toda a cadeia de conta-
to com o consumidor.

Os lugares que ele frequenta, para onde viaja, quais produtos conso-
me, tudo isso faz parte de seu universo de marca e tem que dizer alguma
coisa sobre ele. Por isso, as empresas ndo podem simplesmente falar de
seus produtos (O que) e sim, serem mais profundas em seus posiciona-
mentos - em seus Valores, afinal o consumidor-marca quer representar
socialmente seus valores, portanto quer estar “associado” a uma empre-
sa que comungue destes mesmos valores, ou pelo menos expresse uma
parte do que ele, consumidor, quer se expressar para o mundo.

Kotler (2010) afirma que o consumidor atual “inverteu” a Piramide
de Maslow. Sobre a famosa piramide, Kotler alega que o consumidor atual
busca nao apenas por autoestima, ou ego, mas também pela realiza¢ao
pessoal, espiritual e por um significado para sua existéncia. Nesse contex-
to, o consumidor-marca busca por signos dados pelas marcas que o aju-
dem a se posicionar moralmente e ndo sé financeiramente, como expo-
sicdo de seu status social. Afinal, o consumidor também tem a sua causa.

Uma causa pode ser pensada como uma bandeira de luta. Mas pen-
semos o que é uma causa para uma empresa. Numa analogia, uma causa
se aproximaria do que uma empresa tem, ao menos em discurso, como
Missdo e Valores, muitas vezes bem descritos em posteres na sala da
diretoria e disseminados pelos colaboradores.
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Se as causas defendidas por pessoas, como bandeiras de luta repre-
sentam valores e imbuidos numa missdo e objetivos, podemos pensar
que para uma empresa, a causa precisa estar introjetada no seu sistema
de crengas, no codigo de valores que estrutura, de fato sua missao, tem
que fazer parte do que, no marketing, considera-se como sendo o seu
DNA, o de seus fundadores e de seus principais controladores.

A causa que orienta todo o universo de valores sob os quais se cons-
titui uma empresa, caracteriza o que seria, metaforicamente, sua alma
e, essa causa, além de fazer parte do seu DNA, tem que respeitar alguns
principios, caso contrario, ela ndo conseguira ser percebida pelo con-
sumidor como legitima, pois, diferentemente de outras épocas, como
na era de broadcasting, em que a imagem de marca era comunicada da
marca para milhares de consumidores, na era digital, na comunicagao 1
para 1, na individuagdo das interagdes e relacionamentos entre consu-
midor e marca, este consumidor que também se acredita marca, enxer-
ga a marca de igual para igual, também como uma pessoa, que se trair
sua confianga, fingir ser alguém que nao é, ou tentar ludibria-lo com
uma imagem bonita sob um contetido ruim, sera desmascarada por ele.
E pior, publicamente, nas midias sociais digitais.

O primeiro principio, conforme o escritor Simon Sinek (2011), que
tornou-se um “guru” entre profissionais de marketing, é que a causa em-
punhada pela marca tem que ser Verdadeira. Verdadeira significa que ela
ndo pode ser uma construgao ficticia gerada por um publicitario talentoso.
Ela precisa existir. Quem criou a empresa e seus produtos e servigos, tem
que de fato acreditar que ela é algo pelo qual vale a pena lutar e comunicar
como sua bandeira. Se ndo for verdadeira, se nao passar de um desejo do
que gostaria de ser, ndo sera suficiente. A verdade da causa, quando parte
da marca, se estabelece de dentro para fora e em toda a cadeia de ponto
de contato com o consumidor, fornecedores e organizagdes. Quando ela
é verdadeira, passa a pautar as agoes da empresa, e todas as decisoes sdo
orientadas por ela, o que cria um sentido de verdade que perpassa todos
os stakeholders. Ela esta presente desde o corte de um produto ate a forma
como as liderancas lidam com seus colaboradores.

O segundo principio é que ela tem que ser Relevante. Nao basta ser
verdadeira, se ndo encontra eco nos valores das pessoas que interagem
com a empresa. A relevancia tem a ver, no caso de uma empresa, com ser
algo que tenha impacto na vida das pessoas, ou que dialogue com ele-
mentos consistentes da realidade vivenciada pelas pessoas. A Relevancia
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permite que a causa seja um elo de conexao, pois abre um didlogo entre
consumidor e marca pela identificacdo, por parte dos consumidores, de
algo que lhes toca de verdade, permitindo o desenvolvimento de vinculos.

O terceiro principio de Sinek (2011) é que a causa tem que ser En-
gajadora. Ou seja, ela tem que ser capaz de fazer as pessoas se movi-
mentarem por ela. Se incomodarem com ela. Falarem sobre ela. Esse
engajamento € essencial para que as pessoas estejam envolvidas com
sua marca e possam ser, quem sabe, embaixadoras de sua marca.

A importancia da teoria de Sinek é permitir a criagdo de lagos
entre empresa e consumidor. E essa afinidade s6 traz beneficios. Le-
aldade do consumidor, recompra, maiores gastos com sua empresa. E
melhor percep¢ao de qualidade de seus produtos e servigos. Mas ter
uma Causa respeitando seus trés principios nao ¢ suficiente. E neces-
sario comunicar isso de forma eficiente. As empresas lideres falam de
seu Propdsito e suas Crengas primeiro. Depois elas falam de Como e o
Que fazer para chegar la.

A importancia dos principios de Sinek, que defende a idéia de que
“as pessoas nao compram o que vocé faz. Mas porque vocé faz”, conver-
ge para a logica da antropologia do consumo, conforme Douglas (2004),
de que para além de investigar o que as pessoas compram, se deve en-
tender porque elas compram.

Nunca o proposito foi tdo determinante na construgdo de imagem
de marca, pois nunca as marcas precisarem ter valores e missdo sinteti-
zados numa causa, de forma tao verdadeira, relevante e engajadora.

Um quarto elemento que ndo esta presente na légica de Sinek,
mas que acreditamos ser essencial para a constru¢do de marcas na
Era das Causas, ¢ a relagdo com o Zeitgeist, 0 momento presente. Isso
ndo significa embarcar numa onda momentanea que passara e levara
junto todo o arcabougo simbdlico construido pela marca. O momento
presente é a era vivenciada pelo consumidor, com os elementos que
constituem a cosmologia cultural da contemporaneidade, que permite
tocar em pontos que estao na pauta recorrente das vidas das pessoas e
que permeiam seu repertorio.

Os elementos do zeitgeist devem estar presentes no discurso da
marca, na representacao de seu propdsito, até mesmo para que se consi-
ga construir a relevancia mencionada por Sinek.

A Harley Davidson, por exemplo, marca centendria que evoca a
liberdade, foi sonho de consumo de muitos jovens rapazes de déca-
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das passadas, que fantasiavam cruzar as estradas do pais e do mundo
numa Harley. Mas na era atual, onde o empoderamento feminino ¢
uma macrotendéncia mundial, o discurso e o produto voltados tam-
bém as mulheres estdo cada vez mais presentes, a exemplo dos moto-
clubes de mulheres que nascem nas proprias lojas da marca no Brasil,
como a Ladies of the Road, motoclube de mulheres que nasceu na Har-
ley Davidson brasileira.

Uma causa que reverbere e toque emocionalmente o consumidor,
precisa criar vinculos com as mudangas socioculturais que rearticu-
lam valores estruturados como o respeito pelas pessoas (lema da marca
Toyota), que se outrora poderia significar no Brasil tratar bem seu clien-
te e dar-lhe atengao e ouvidos, hoje diz respeito também e sobremanei-
ra, a amparar a diversidade - étnica, sexual, econdmica - como preceito
de respeito humano.

Consideragdes finais

O que vemos atualmente no Brasil (e também em paises do exte-
rior) é que a causa como estratégia de marketing tornou-se uma ten-
déncia utilizada a revelia por marcas e organizagdes, mas nem sempre
de forma inteligente e eficaz.

Conforme Perez, o volume e qualidade de informagées disponi-
veis por meio das novas tecnologias de comunica¢ao, associado a um
numero crescente de ofertas de produtos, originou maior conscien-
tizagdo e criticidade em agdes e manifestagdes de consumidores. Se-
gundo a autora: “O mundo do consumo e das marcas nunca enfrentou
tantas manifestagcdes de indignagdo e repulsa. A ética esta em pauta e
congrega pessoas no mundo todo, assim como a estética manifesta-
se no design, na cenografia da embalagem e nas campanhas publici-
tarias” (PEREZ, 2008, p. 129).

A busca por ética e transparéncia configura também uma busca por
legitimidade na constru¢ao da imagem das marcas. Significa que o con-
sumidor, cada vez mais critico, com acesso a informagdes e exigente
em termos da veracidade de discursos, percebe quando uma marca nao
possui a causa defendida em seu DNA, pois, tal qual um organismo hu-
mano, este DNA estaria presente na totalidade do que se tem contato
com as marcas e ndo ¢ o que vemos em grande parte delas hoje.

A marca que realmente possui uma causa, a tem como orientagao



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017, Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

ideoldgica a determinar sua conduta, organicamente, em toda a cadeia
de ponto de contato com consumidores, colaboradores, fornecedores.

Muitas marcas estdo “aderindo a causas” numa estratégia desespe-
rada em prol de conquistar o consumidor, este, descrente das estratégias
de branding convencionais, pautadas na légica da diferenciagdo. Mas
ndo percebem que uma causa é uma bandeira ideolégica cujo detentor
necessita, acima de tudo, provar-se idoneo e totalmente engajado a ela,
em todas as suas formas de funcionamento social e expressdo, para que
a sociedade lhe atribua legitimidade.

A incoeréncia de comportamentos e representagdes de marcas que
aderem a causas, faz com que “o tiro saia pela culatra’, ou seja, os consu-
midores, ao perceberam incoeréncias no alinhamento das marcas com
seu discurso ideologico de apoio a causas, passam a desacreditar delas,
o que faz com que, de indiferente a uma marca, o consumidor se torne
avesso a ela, ou mesmo “hater” (combatendo-a nas redes sociais), confi-
gurando um erro estratégico para marcas que, embora busquem inovar
e se alinhar com a légica do consumidor 3.0 de Kotler, ndo percebam a
grande mudanga ocorrida junto a identidade do consumidor na era das
midias digitais — ele enxerga-se como um igual - ele, enquanto mar-
ca, nao ¢ mais seduzido, ou conquistado com discursos superficiais, ele
busca a autenticidade e exige a legitimidade das marcas, pois enxerga-se
como marca também.
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“Bem-vindo a proxima fase”:
a cultura do choque e o fim do tédio

“Welcome to the next level”:
the culture of shock and the end of boredom

“Bienvenido al siguiente nivel”:
la cultura del choque y el fin del aburrimiento

RODOLFO RORATO LONDERO*

Resumo: Neste ensaio, discutimos o conceito de choque, desde
sua formulagdo como técnica comercial pela publicidade até suas
consequéncias para o atual regime de atengdo. Propomos que a
intensificagdo do choque a partir do consumo extremo de ima-
gens, como o percebido na cultura dos videogames, contribui para
o fortalecimento de uma atenc¢éo fragmentada e inquieta. Enten-
demos assim que a “cultura do déficit de aten¢ao” (Tiircke) e o
desenvolvimento de uma “aten¢do multitarefa” (Han) sdo as duas
faces de um mesmo processo. Afirmamos também que o tédio é
uma dimensdo humana ameagada pelo atual regime de atengdo,
pois a busca constante de elementos portadores de significado im-
pede a contemplagio do vazio, caracteristica marcante do tédio e
da propria humanidade.
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Abstract: In this essay, we discuss the concept of shock, from its
formulation as a commercial technique by advertising to its con-
sequences for the current regime of attention. We propose that the
intensification of the shock by extreme consumption of images, as
noted in the culture of video games, contributes to the strengthening
of fragmented and restless attention. We understand that the “atten-
tion deficit culture” (Ttircke) and the development of “multitasking
attention” (Han) are the two faces of the same process. We also af-
firm that boredom is a human dimension threatened by the current
regime of attention, since the constant search for meaning-bearing
elements prevents contemplation of emptiness, a hallmark of bore-
dom and humanity itself.

Keywords: Shock; Attention; Boredom; Advertising.

Resumen: En este ensayo discutimos el concepto de choque, des-
de su formulacién como técnica comercial por la publicidad hasta
sus consecuencias para el actual régimen de atencion. Proponemos
que la intensificacion del choque a partir del consumo extremo de
imdgenes, como el percibido en la cultura de los videojuegos, con-
tribuye al fortalecimiento de una atencion fragmentada e inquieta.
Entendemos asi que la “cultura del déficit de atencion” (Tiircke) y el
desarrollo de una “atencién multitarea” (Han) son las dos caras de
un mismo proceso. Afirmamos también que el aburrimiento es una
dimension humana amenazada por el actual régimen de atencion,
pues la biisqueda constante de elementos portadores de significado
impide la contemplacion del vacio, caracteristica del aburrimiento y
de la propia humanidad.

Palabras clave: Choque; Atencion; Aburrimiento; Publicidad.
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Ensaio

No famoso ensaio “A obra de arte na época de suas técnicas de repro-
dugdo’, na tentativa de compreender a nova percepgdo instaurada pelo
cinema, Walter Benjamin recorre ao conceito de choque, ainda hoje utili-
zado entre os profissionais de midia, mesmo que as vezes na forma abran-
dada de impacto — apesar de etimologias diferentes, ambas as palavras
significam originalmente “bater contra” (choque) ou “empurrar contra”
(impacto). Benjamin dizia que, no cinema, “a sucessdao de imagens im-
pede qualquer associa¢ao no espirito do espectador. Dai é que vem a sua
influéncia traumatizante; como tudo que choca, o filme somente pode
ser apreendido mediante um esfor¢o maior de aten¢do” (BENJAMIN,
1983, p. 25). Por sua vez, em “Cansago da informagao’, Byung-Chul Han
argumenta que o conceito de choque de Benjamin nao é o mais adequa-
do para pensar a percepgao das imagens técnicas contemporéaneas. Para
Han (2014a), o choque é uma forma de defesa imunoldgica, uma estra-
tégia para bloquear o excesso de informac¢ao das imagens. Entretanto,
como atualmente sofremos de baixa defesa imunoldgica, a informagao
circula livremente. Nao ha mais choque para nos defendermos.

Para melhor compreender o nascimento e a morte (?) do conceito
de choque, recorreremos a publicidade, pois esse conceito a acompa-
nha desde seus primoérdios. Na verdade, podemos entender o choque
publicitario como uma técnica comercial, decorrente da primazia da
atencdo estabelecida pelo mais antigo modelo de publicidade, o mo-
delo AIDA (atengdo-interesse-desejo-acao). No inicio do século XX,
St. Elmo Lewis, creditado como criador do modelo, dizia que, “se nos
ndo pudermos ganhar a aten¢ao do leitor, é manifestamente impos-
sivel para nds interessa-lo e convencé-lo” (LEWIS, 1908, p. 95). De
modo mais agressivo, George French afirmava que o olho “nao esta
procurando pelo andncio, mas o antncio precisa atacar o olho, apri-
siona-lo e obriga-lo a enviar a mensagem para o cérebro” (FRENCH,
1909, p. 158). O entdo crescente uso de ilustracdes em anuncios tam-
bém contribuiu para a discussdo em torno da primazia da atencao,
apesar de opinides divergentes: enquanto Claude Hopkins dizia, em
Scientific Advertising, que ndo se deve usar ilustragdes para atrair a
atengdo (HOPKINS, 1970), William Larned justificava o uso de ilus-
tragdes por causa deste e outros motivos, mostrando, em Illustration
in Advertising, como anuncios exclusivamente ilustrados garantem o
maximo de atencao do leitor (LARNED, 1925).

[3%]
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Saltando algumas décadas, Abraham Moles, em uma conhecida
obra sobre o cartaz publicitario, nos fala de “choque cromatico’, “choque
semantico’, “choque emocional’, etc., como recursos a disposi¢ao da pu-
blicidade para chamar aten¢ao. Moles (1974) recorre a teoria da gestalt
para explicar porque o choque funciona: ele destaca a mensagem publi-
citaria como figura, separando-a de um fundo indefinido. Como ele diz,
“ao lado do cinzento e do descorado da rua, os polos de atragio propos-
tos ao transeunte sdo o cartaz e a vitrine” (MOLES, 1974, p. 220; grifo
do autor). Entretanto, como ja argumentamos em outra oportunidade
(LONDERO, 2013), em um cenario de polui¢do informativa-visual, o
excesso de publicidade se transforma no cinza da rua, no fundo abso-
luto para uma figura cada vez mais indefinida. Sendo assim, o abuso da
técnica do choque resulta em um “efeito papel-de-parede”, como reco-
nhecem Al Ries e Laura Ries? (RIES; RIES, 2002). Desse modo, acom-
panhando a histdéria do choque publicitario, podemos concordar com
Han e também falar em um fim do choque, mas desta vez nio como
estratégia perceptiva, e sim como técnica comercial.

Vejamos agora um contraponto. Christoph Tiircke, em seu ensaio
“Cultura do déficit de aten¢do’, afirma que

o choque da imagem se tornou o foco de um regime de atengéo global,
que embota a percepgio justamente por uma continua excitagao, um
continuo despertar. Os criadores de programas televisivos ndo contam
mais com um espectador mediano que acompanha longos programas
do inicio ao fim. Eles calculam de antemao que ele mudara de canal a
menor queda de tensdo percebida, e ficam felizes quando conseguem
reté-lo ao menos nos destaques do programa, que sao anunciados com
chamadas espetaculares. Esse espectador representa o regime de aten-
¢do do choque imagético, e dita o0 modelo até para o leitor de hoje,

mesmo o leitor intelectual (TURCKE, 2015).

Ao contrario de Han, Tiircke compreende o choque como parte de
um regime de atengao global. Portanto, ndo se trata de uma estratégia de
defesa do espectador, mas de uma estratégia de ataque da programacao,
golpeando o espectador quando ha uma queda de tensdo percebida. E a

2 Quando prop0s a conhecida técnica de posicionamento, no final dos anos 1980, Al Ries ja apontava
para essa saturacgdo de publicidade, apesar de sua prdpria técnica exigir mais publicidade: “O ingre-
diente principal para se assegurar uma posicdo de liderang¢a é chegar primeiro na mente do consu-
midor. O ingrediente principal para se manter nessa posi¢ao é reforca-la” (RIES; TROUT, 1987, p. 35).
Portanto, ao invés de endossar a critica dos Ries, ndo podemos esquecer que a prépria publicidade
fomentou esse cenario que ela atualmente critica (LONDERO, 2016).
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mesma argumentacao de Kerckhove (1997) quando afirma que a televi-
sao produz muitos cortes, impossibilitando qualquer reagao consciente.
Essas condi¢des produzem uma cultura do déficit de atengdo: “Bilhdes
de pequenos choques audiovisuais estimulam a aten¢do humana o tem-
po todo - e por isso a desgastam. Essa é a lei do déficit de atengao, cuja
dinamica permeia toda a nossa cultura” (TURCKE, 2015).

Mas se o choque ¢ uma técnica com os dias contados, entdo o diag-
nostico de Tiircke, de uma cultura do déficit de atengdo, é invalido? Pro-
vavelmente nao, pois Moles e Tiircke abordam midias diferentes: cartaz
e televisao. Se considerarmos o regime de atengao/distracao caracteris-
tico da modernidade (CRARY, 2014a) e compararmos os dois tipos de
midia, perceberemos que, no caso do cartaz, o transeunte produz os
cortes ao deslocar seu campo visual entre os cartazes (atengdo) e de-
mais elementos cinzentos da rua (distragdo); entretanto, no caso da te-
levisdo, o proprio aparelho incorpora os cortes antes produzidos pelo
transeunte. E como se a televisao fosse um flaneur automatizado. Sendo
assim, a critica do “efeito papel-de-parede” é inadequada para se referir
a publicidade televisiva: podemos até adquirir uma percepcao seletiva
resistente aos spots, mas ndo podemos esquecer que a programacgao te-
levisiva se desenvolve como um fluxo continuo (WILLIAMS, 2016), um
fluxo que possuimos pouco controle, pois ndo podemos para-lo. Como
afirma Tiircke, “o efeito de choque se abranda de verdade apenas quan-
do as telas passam a ser cenario de todos os dias, mas a intermitente
‘mudanca de lugares e Angulos’ nio para de modo nenhum” (TURCKE,
2015). Deste modo, ndo faz diferenca se os cortes sdo produzidos pela
televisao ou por nds mesmos, pois ambos contribuem para o regime
de aten¢do denunciado pelo autor, para uma atengdo fragmentada ou
multitarefa (ver adiante).

Apesar de Han e Tiircke falarem em choque a partir de entradas
diferentes, ndo podemos considera-las excludentes; na verdade, de-
vemos entendé-las como complementares. Como nio temos a defesa
imunoldgica do choque, cedo ou tarde padecemos de cansago da in-
formacao. Enquanto antes o choque nos fazia desviar do excesso de
informacao, agora somos soterrados por esse excesso, levados a exaus-
tdo. Nas primeiras vezes, como resposta, iremos desligar a televisao.
Nas proximas vezes, ultrapassando o limiar da exaustdo, iremos man-
té-la ligada, afetados pelo cansago, mas animados pelos choques. Ou
seja, a televisdo roubou nossa principal defesa para utiliza-la contra
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no6s. E somente assim que conseguimos compreender esse compor-
tamento até entdo inédito na histéria da humanidade, como destaca
Jonathan Crary: “A reorganizagdo relativamente repentina e ubiqua
do tempo e da atividade humanos que acompanhou a televisao teve
poucos precedentes histdricos. [...] No intervalo de menos de quinze
anos, populagdes inteiras foram colocadas em um estado prolongado
de relativa imobilidade” (CRARY, 2014b, p. 90).

Das populagdes imobilizadas diante da televisao, agora temos os
jogadores de videogame, capazes de assimilar uma quantidade infini-
tamente maior de choques. Em A guerra dos consoles, Blake Harris faz
um relato interessante sobre a criaao da campanha que definiu o mais
conhecido slogan da Sega: “Bem-vindo a proxima fase”. Vale ressaltar
que a campanha contou com a participagao de Jon Steel, liderando uma
pesquisa etnografica sobre os valores e costumes da tribo gamer. O re-
sultado da campanha ¢ assim descrito por Harris:

Cortes rapidos. Zooms loucos. Angulos de cimera ousados. Era como
assistir a um comercial em que alguém tivesse apertado a tecla “avan-
¢ar” do videocassete. Punk tocando no volume maximo. Luzes cinti-
lantes. Closes agressivos. Parecia um clipe de musica, mas s6 se o video
estivesse sofrendo de distdrbio bipolar e houvesse acabado de ingerir
um coquetel de heroina, cocaina e anfetamina. Luzes esquisitas, atores
nao muito bonitos, uma narrativa nio linear - a coisa toda era irritante,
causava dores de cabecga e enlouquecia os sentidos; mas era incrivel. E,
para concluir, no fim de cada comercial um maculo gritava: “Sega!”

(HARRIS, 2015, p. 319-320).

Niao podemos menosprezar a importancia dos videogames para a
formacdo daquilo que Han (2015) chama de sociedade do desempenho.
“Bem-vindo a proxima fase”: para alcangar a proxima fase, tudo depen-
de de vocé. Nao podemos falar em sociedade disciplinar, pois ndo ha
punicio por parte do videogame para quem continua sempre na mesma
fase. Sdo os proprios jogadores quem dizem “eu posso’, pois eles sabem
que, se persistirem, podem alcangar a proxima fase. O videogame ¢é a
realizacao da sociedade do desempenho: autocobranca e satisfagdo.

Podemos concluir, a partir da campanha, que a préxima fase (da
sociedade, da humanidade?) exigira que acompanhemos imagens velo-
zes, vertiginosas, carregadas de nonsense. E para isso precisaremos estar
dopados, acelerados quimica e psiquicamente. Ao pesquisar a tribo ga-
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mer no inicio dos anos 1990, talvez Steel ndo tenha percebido que aque-
les adolescentes ndo eram apenas um publico-alvo, mas uma nova raga
po6s-humana. Eles seriam capazes de proezas maiores, como achatarem
sua visdo para acomodar telas mdveis e se inquietarem antes dos dez
segundos de um snap.

Fazemos referéncia ao darwinismo tecnoldgico, oriundo do pds
-humanismo pois podemos acreditar que nosso atual regime de atengao
¢ uma evolugdo. Ao falar da “mutacdo evolutiva” de David Bowie em
The man who fell to earth, Fredric Jameson afirma que “o espectador
pdés-moderno, no entanto, é chamado a fazer o impossivel, ou seja, ver
todas as telas ao mesmo tempo” (JAMESON, 2006, p. 57). Entretanto,
essa mutacao ndo é evolutiva, mas involutiva:

A técnica temporal e de atengdo multitasking (multitarefa) nao repre-
senta nenhum progresso civilizatorio. A multitarefa ndo é uma capaci-
dade para a qual s6 seria capaz o homem na sociedade trabalhista e de
informagdo p6s-moderna. Trata-se antes de um retrocesso. A multita-
refa estd amplamente disseminada entre os animais em estado selva-
gem. Trata-se de uma técnica de atengdo, indispensavel para sobreviver
na vida selvagem. Um animal ocupado no exercicio da mastigacao de
sua comida tem de ocupar-se a0 mesmo tempo também com outras
atividades. Deve cuidar para que, ao comer, ele préprio nao acabe co-
mido. Ao mesmo tempo tem de vigiar sua prole e manter o olho em seu
(sua) parceiro(a). Na vida selvagem, o animal estd obrigado a dividir
sua atenc¢do em diversas atividades. Por isso, ndo é capaz de aprofun-
damento contemplativo - nem no comer nem no copular. O animal
ndo pode mergulhar contemplativamente no que tem diante de si, pois
tem de elaborar a0 mesmo tempo o que tem atras de si. Ndo apenas a
multitarefa, mas também atividades como jogos de computador geram
uma atengdo ampla, mas rasa, que se assemelha a atencdo de um animal
selvagem. As mais recentes evolugdes sociais e a mudanca de estrutura
da atencdo aproximam cada vez mais a sociedade humana da vida sel-
vagem (HAN, 2015, p. 31-32).

Mais adiante retornaremos ao debate sobre a incapacidade dos ani-
mais de aprofundamento contemplativo (ou de entediar-se). No mo-
mento, precisamos resolver alguns paradoxos criados por nosso atual
regime de aten¢do. Ainda que Han demonstre claramente o retrocesso
em torno da aten¢ao multitarefa, ndo podemos desconsiderar o mérito
que o mundo do trabalho atribui aos individuos portadores dessa capa-
cidade. No caso dos jogadores de videogame, se considerarmos a ludi-
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ficagdo do trabalho (HAN, 2014b), entdo eles também sdo portadores
desse mérito. Entretanto, se sairmos do mundo do trabalho e entrarmos
no mundo da escola, o que antes era um mérito transforma-se em do-
enca, ou seja, a atengao multitarefa transforma-se em déficit de atengao.
Mesmo sem a disponibilidade dos conceitos atuais, Marshall McLuhan
ja percebia esse problema nas décadas de 1960 e 1970 quando dizia que
“ha um mundo de diferen¢a entre 0 moderno ambiente do lar de infor-
magao elétrica integrada e a sala de aula” (MCLUHAN; FIORE, 1969, p.
46), ressaltando o encontro violento entre meios quentes (a sala de aula)
e meios frios (a televisdo). Por sua vez, no inicio do século XXI, Crary
aborda o mesmo problema com os seguintes termos:

E evidente que muitas das medidas sistematicas empregadas hoje para
o controle eficiente da aten¢do funcionam, na melhor das hipéteses,
de modo imperfeito. Muitas das formas de fixa¢do, sedentariza¢do ou
atencao forcada implicitas na difusdo dos computadores pessoais po-
dem ter alcancado alguns desses objetivos disciplinadores, na produ-
¢do daquilo que Foucault chamou de corpos doceis. A proliferacio de
produtos eletronicos e de comunicagio garante que a docilidade esteja
sempre ligada a padrdes de consumo, mas as formas de desintegracdo
social que acompanharam esse novo regime geraram comportamentos
(por exemplo, criangas que nio conseguem aprender) que se tornaram
intoleraveis para esse sistema (CRARY, 2014a, p. 60-61).

Para além das contradi¢des indicadas acima, é interessante perce-
ber como a psicologia e a psiquiatria ndo mais conseguem afirmar a
sociedade por meio da negatividade da doenga. Michel Foucault dizia
que “uma sociedade se exprime positivamente nas doengas mentais
que manifestam seus membros” (FOUCAULT, 1988, p. 74), ou seja,
quando reconhecemos certos comportamentos como doentios, esta-
mos inversamente determinando os comportamentos aceitaveis de
nossa sociedade. Entretanto, o que acontece quando um comporta-
mento, até entdo classificado como doentio, torna-se uma meta social?
Podemos exemplificar essa transformacao a partir do acesso maniaco,
como mostra Darian Leader:

As proprias caracteristicas que a psiquiatria classica atribuia ao acesso
maniaco emergem como as metas do desenvolvimento pessoal. Livros
e terapias de autoajuda promovem as ideias de autoestima e de uma
autoconfianca e bem-estar acentuados. Nada é impossivel, dizem-nos,
devemos seguir nossos sonhos. E, se antigamente o sintoma principal
da mania era definido como a busca compulsiva do estabelecimento de
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uma ligagdo com outros seres humanos, hoje em dia isso é quase uma
obrigacdo: se vocé ndo estd no Facebook ou no Twitter, vocé deve ter
algum problema. O que antes eram sinais clinicos de psicose maniaco-
depressiva transformou-se na meta das terapias e do treinamento de
estilo de vida (LEADER, 2015, p. 9).

Esta ndo é a mesma situagdo do déficit de atencdo quando consi-
deramos o mundo do trabalho? Nao estamos diante de um sinal cli-
nico agora avaliado como meta profissional? Podemos dizer, seguindo
o pensamento de Han (2015), que os discursos da psicologia e da psi-
quiatria, antes bastides da sociedade disciplinar, agora servem a socie-
dade do desempenho.

Abandonemos agora a proxima fase para retroceder muitas e muitas
fases e lembrar de quando éramos chamados de animais em O aberto,
Giorgio Agamben aborda o antigo debate sobre o que separa homem e
animal, apresentando desde a condenacéo religiosa da animalidade do
homem (o pecado original) até a presun¢do do animal-homem que se
autodenomina racional e pensante (homo sapiens). Indo direto ao pon-
to, nos interessa a discussdo de Agamben (2017) sobre as ideias de Jakob
von Uexkiill e como estas ideias influenciaram o pensamento de Martin
Heidegger sobre o debate em questdo. No mesmo espirito que anima a
fenomenologia e a fisica quantica, Uexkiill entende que, como cada or-
ganismo percebe o mundo de forma diferente, ndo podemos falar em “o
mundo objetivo’, mas em varios meios ambientes, um para cada forma de
perceber, ou seja, um para cada organismo. Para Uexkiill, os elementos
portadores de significado variam de organismo para organismo, transfor-
mando completamente a forma de perceber de cada um. O que é indife-
rente para o homem pode ser bastante significativo para o carrapato. Po-
demos explicar o meio ambiente humano nos mesmos termos da ecologia
de Uexkiill, ainda que ele seja carregado de muitos elementos portadores
de significado caso comparado ao meio ambiente do carrapato. Contu-
do, para Heidegger, o homem ¢ “um animal que aprendeu a entediar-se”
(AGAMBEN, 2017, p. 111). Ao contrario do animal, que vive preso aos
elementos portadores de significado do seu meio ambiente, 0 homem
consegue se libertar deles quando alcanga o tédio profundo:

Ao passo que, habitualmente, estamos constantemente ocupados com
e nas coisas — ou melhor, especifica Heidegger, com os termos que an-
tecipam aqueles que definem a relagdo do animal com o seu ambiente:
“somos absorvidos pelas coisas, francamente perdidos nelas, frequente-
mente até atordoados por elas” —, no tédio nos encontramos, de stbito,
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abandonados no vazio (AGAMBEN, 2017, p. 103).

Paradoxalmente, o homem se define como homem porque é ca-
paz de se libertar do meio ambiente humano. Na verdade, as conclu-
soes de Agamben diferem ligeiramente das de Heidegger (veremos mais
adiante), mas por ora precisamos compreender a profundidade desse
paradoxo. Em Sociedade excitada, Tiircke (2010) nos lembra do “deso-
cupado” ilustrado por G. Anders, um homem que aparentemente pare-
ce nao fazer nada, mas esta completamente absorvido pelos elementos
portadores de significado do seu meio ambiente: ele esta bronzeando
suas costas, ouvindo uma partida esportiva, mascando chiclete, lendo
revista etc. Trata-se de um homem atordoado por sensagoes, que presta
atenc¢do em tudo, portanto, incapaz de se entediar. Portanto, a atengdo é
inimiga do tédio, pois ela serve para realcar os elementos portadores de
significado do meio ambiente. Desse modo, a aten¢ao impede a abertu-
ra do homem. Ainda que, por motivos mais amplos, Agamben (2017)
conclui que, na pds-histdria (também chamada de pds-modernidade),
essa abertura se fechou completamente: o homem agora vive tdo so-
mente para administrar sua vida biolégica (saude, conforto, autoestima,
etc.), ou seja, para organizar os elementos portadores de significado do
seu meio ambiente. Na visao do filosofo, isto é a realizagdo maxima do
biopoder. Podemos dizer que a aten¢ao ocupa um papel importante na
gestdo desse poder, principalmente quando considerada como técnica.
As tecnologias de atengdo prendem o homem ao seu meio ambiente, o
impedem de contemplar o vazio.

Podemos agora propor a seguinte hipotese: o tédio é uma dimensao
humana ameagada pelo atual regime de atengdo. Esta hipotese acom-
panha outras langadas pela teoria critica. Por exemplo, Adorno (1983)
propde a hipdtese da regressdo da audigdo devido a subordinagdo da
musica em nossa sociedade: a “musica de fundo” no bar, a musica du-
rante a caminhada, a musica no radio do carro, a “musica de espera” do
telemarketing etc. Aqui o problema parece inverso, pois em nenhum
dos casos vocé esta realmente prestando atengdo na musica: ela é apenas
um acompanhamento. Entretanto, ndo podemos confundir o estado de
atengdo/distra¢ao proprio da modernidade com o tipo especial de aten-
¢ao exigido por qualquer experiéncia estética: a aten¢ao contemplativa.
O que realmente estamos perdendo, para Adorno, é esse tipo especial
de atengdo. O tédio segue o mesmo caminho, pois ele proprio também
é contemplagio: a contemplacio do vazio. E interessante lembrar, como
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faz Agamben (2017), do exemplo de tédio fornecido por Heidegger:
um homem que perde o trem e agora deve esperar quatro horas pelo
proximo. Inicialmente, ele tenta realizar diversos “passatempos” apenas
para perceber que poucos minutos se passaram. Finalmente ele se deixa
levar pelo tédio e perde completamente a nogao do tempo. Mas o que
aconteceria nos dias de hoje? Ele puxaria seu smartphone, colocaria uma
musica, se distrairia com os posts recentes ou com algum joguinho, en-
fim, sentiria o cansago de esperar quatro longas horas. Ou seja, ele bus-
caria desesperadamente por elementos portadores de significado para
preencher seu tempo, pois o tédio, para ele, é uma opg¢ao impossivel
ou mesmo indesejada. Ao quantificar até o tltimo milimetro do tempo,
como se ele fosse uma régua estendida ao infinito (a nogao classica de
tempo), o que nos restou fazer é apenas preenché-lo. Os “passatempos”
tecnoldgicos estao ai para facilitar essa tarefa.

Retomando as conclusdes de Agamben (2017), podemos agora vol-
tar a falar do carrapato. Depois de aplicar suas descobertas a descri¢do
do meio ambiente do carrapato, inclusive salientando a morte e reprodu-
¢do do carrapato ap6s seu primeiro e tinico banquete de sangue, Uexkiill
nos informa sobre um dado curioso, assim apresentado por Agamben:

Somente nesse ponto, todavia, Uexkiill nos informa que, no laboratdrio
de Rostock, um carrapato foi mantido vivo por 18 anos sem alimenta-
¢do, isto é, em condigdes de absoluto isolamento do seu ambiente. Des-
se fato singular ele ndo nos fornece nenhuma explica¢ao, limitando-se
a supor que durante esse “periodo de espera” o carrapato se encontrava
em “uma espécie de sono semelhante aquele que nos experimentamos
toda noite”. Salvo por nos apresentar a consequéncia de que “sem um
sujeito vivente o tempo nao pode existir”> Mas o que ocorre com o car-
rapato e com o seu mundo nesse estado de suspensao que dura 18 anos?
Como ¢ possivel que um ser vivente, que consiste inteiramente na sua
relagio com o ambiente, possa sobreviver em absoluta privacido dele?
E que sentido faz falar de “espera” sem tempo e sem mundo? (AGAM-

BEN, 2017, p. 76-77).

Parafraseando o célebre romance de Philip K. Dick, os carrapatos
sonham com o sangue das ovelhas? Podemos mesmo dizer, como faz
Heidegger, que o homem ¢ o unico animal capaz de se entediar? Agam-
ben sabe que é impossivel responder a essa pergunta, o que o faz apostar
no mistério como limite da filosofia e da ciéncia para compreender a
vida: “Talvez o carrapato no laboratdrio de Rostock guarde com ele um
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mistério do ‘simplesmente vivo' com o qual nem Uexkiill nem Heideg-
ger estavam preparados para se medir” (AGAMBEN, 2017, p. 112). O
mistério do “simplesmente vivo” nos ensina a evitar essa falsa separagdo
entre homem e animal e, assim, ndo concluir a favor de nenhuma possi-
bilidade: nada de “os seres humanos sao animais” ou de “os animais pen-
sam e sentem como seres humanos”. Para Agamben, sempre que a “ma-
quina antropolégica” tentou definir o ser humano, ela se baseou nessa
falsa separacao, ampliando ainda mais um abismo inexistente. Ao apelar
para o mistério, o que ele nos pede é para apenas considerar a vida em
suas muitas formas de existir, sem recorrer a classificacdes. Na verdade,
mais que mistério, Agamben fala em ignorancia, mas retomando o sig-
nificado original da palavra: perdao. Quando seremos perdoados por
desvelar o mistério da vida? Quando poderemos retornar a vida, banha-
dos em ignorancia? Quando poderemos simplesmente viver?
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Resumo: O objetivo deste texto é apresentar uma leitura, dentre
diversas possiveis, sobre os imigrantes denominados/autonomina-
dos de Sudbios do Dantibio, que ocuparam parte do territorio do
municipio de Guarapuava, no Parand, bem como analisar os dis-
cursos produzidos e reproduzidos historicamente pelos proprios
Suabios, pela sociedade e pela midia locais, que congregaram, aos
mesmos, trunfos de poder, associando-os a ideia de desenvolvi-
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mento local/regional. Os Suabios do Dantbio sdo origindrios do
Sudeste da Europa, nas proximidades do rio Danubio, e sairam
compulsoriamente de suas terras para viver em campos de refu-
giados, na Austria, apds a Segunda Guerra Mundial. Em decor-
réncia, diversas familias inscreveram-se em projetos que visavam
a imigragdo para outros paises, sendo este o caso de 500 destas
que foram aceitas para a criagdo de uma cooperativa agricola no
Brasil, a partir de incentivos governamentais, dai fixando-se, neste
pais, no municipio de Guarapuava. As reflexdes sobre os concei-
tos de poder e de territdrio ajudam a explicar as caracteristicas da
ocupagio realizada pelo grupo, com a fundagido da Cooperativa
Agriéria e a construcdo de cinco colonias (ao longo dos anos 1950)
que, mais tarde, tornaram-se oficialmente o distrito de Entre Rios,
de caracteristicas peculiares a arquitetura e a cultura germanicas.
Como procedimentos metodolégicos foram realizadas entrevis-
tas, observagdes in loco e andlise de jornal impresso e de site de
noticias locais, que nos levaram a resultados significativos sobre
parte da histdria e da relagdo com o territdrio deste grupo.

Palavras-chave: Poder; Territério; Discurso; Suabios do Danubio.

Abstract: The purpose of this text is to present a reading, about the
so - called Danubian Swabian immigrants, who occupied part of the
territory of the city of Guarapuava, Parand, as well as to analyze the
discourses produced and reproduced historically by Swabians them-
selves, by local society and the media, which brought them together
with the potential of being able to associate them with the idea of
local / regional development. The Danubian Swabian originate from
south-east Europe, near the Danube, and have compulsorily left
their lands to live in refugee camps in Austria after World War II. As
a result, several families enrolled in projects that aimed at immigra-
tion to other countries, case of 500 of these that were accepted for the
creation of an agricultural cooperative in Brazil, from governmental
incentives, hence setting in this Country, in the city of Guarapuava.
Reflections on the concepts of power and territory helps to explain
the characteristics of the occupation carried out by the group, the
founding of the Agrarian Cooperative and the construction of five
colonies (during the 1950s), which later would became officially the
District of Entre Rios, with peculiar characteristics from the German
architecture and culture. Methodological procedures included inter-
views, on-site observations and analysis of printed newspapers and
local news sites, which led to significant results on part of the history
and the relationship with the territory of this group.
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Keywords: Power; Territory; Discurse; Danubian Swabian.

Resumen: El objetivo de este texto es presentar una lectura sobre los
inmigrantes autonominados de Sudbios de lo Dantibio, que ocupa-
ram parte del territorio del municipio de Guarapuava, no Parand,
asi como el andlisis de los discursos producidos y reproducidos histé-
ricamente por los propios Sudbios, por la sociedad y por los medios
de comunicacion locales, que congregaron, a los mismos, los trunfos
de poder, asociando-os una ideia de desarrollo local / regional. Los
Sudbios de lo Dantibio son originarios del Sudeste de Europa, en
las proximidades del rio Danubio, y son obligatorios de sus terrenos
para vivir en campos de refugiados, en Austria, después de Segunda
Guerra Mundial. En consecuencia, diversas familias se inscribieron
en proyectos destinados a la inmigracién a otros paises, siendo éste
el caso de 500 de las que fueron aceptadas para la creacion de una
cooperativa agricola en Brasil, a partir de incentivos gubernamen-
tales, de ahi fijdndose, en este, En el municipio de Guarapuava. Las
reflexiones sobre los conceptos de poder y de territorio ayudan a ex-
plicar las caracteristicas de la ocupacién realizada por el grupo, con
la fundacion de la Cooperativa Agraria y la construccién de cinco
colonias (a lo largo de los afios 1950) que mds tarde se convirtieron
oficialmente Distrito de Entre Rios, de caracteristicas peculiares a la
arquitectura y la cultura germdnicas. Como procedimientos meto-
dolégicos se realizaron entrevistas, observaciones in situ y andlisis
de prensa impresa y de sitio de noticias locales, que nos llevaron a
resultados significativos sobre parte de la historia y de la relacion
con el territorio de este grupo.

Palabras clave: Poder; Territério; Discurso; Sudbios do Danubio.
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Introdugao

O processo que compreende a dinamica de chegada e adaptagao, nas
ultimas seis décadas, dos imigrantes suabios do Danubio a Guarapuava/
PR néo foi simples devido as complexidades histérica e cultural. Isso
porque os suabios do Danubio sdo oriundos das guerras austro-hunga-
ras e turcas ocorridas entre 1683 e 1718. Em 1720, os suabios partiram
da cidade de Ulm, na Sudbia (regido do estado Baden Wiirttemberg, sul
da atual Alemanha), e depois de quase dois meses de viagem pelo rio
Danubio chegaram as planicies férteis (partes da atual Hungria, Romé-
nia e Croacia) (COOPERATIVA AGRARIA, 2014).

As terras consideradas produtivas foram repovoadas com coloniza-
¢oes de germanicos (suabios), austriacos e hiingaros e “apos geragoes de
muito trabalho, a regido do médio Rio Danubio tornou-se o celeiro do
Império Austro-Hungaro e patria dos suabios do Danubio” (COOPE-
RATIVA AGRARIA, 2014).

Apés a I Guerra Mundial, o territdrio foi dividido entre a Roménia,
a Iugoslavia e a Hungria e os suabios do Danubio tornaram-se estran-
geiros na propria patria (COOPERATIVA AGRARIA, 2014). Mas, em
1943, a ascensao do movimento comunista Partisan, que se opunha ao
atual regime, comeca na Iugoslavia um processo de limpeza étnica da
populagdo alema e, como afirma Friedrich (2005), jovens suabios inte-
graram o exército alemdo compulsoriamente ou por saberem o idioma
e acenderam a rivalidade entre os povos nativos.

As atrocidades cometidas pela ganancia Alema sob o comando de Hi-
tler, e sendo eles descendentes dos alemaes, fizeram dos suabios da Iu-
goslavia as primeiras vitimas do 6dio comunista dessa guerra. Calcula-
se que 200.000 mil suabios morreram, na sua maioria mulheres, velhos
e criangas (FRIEDRICH, 2005, p. 44).

Descendentes de alemaes e sudbios foram expulsos de suas terras,
abandonando suas casas, fazendas e equipamentos. “Com o avan¢o
das tropas comunistas na II Guerra Mundial, eles tiveram que fugir.
Foram expulsos e muitos morreram durante e apds a guerra” (CO-
OPERATIVA AGRARIA, 2014). Uma multiddo de desalojados, entre
eles os suébios (ELFES, 1971), refugiaram-se na Austria, que ofere-
ceu asilo e onde permaneceram por sete anos em condi¢des precarias,
como afirma Gairtner (2009).



Como os suabios eram agricultores, a instituicao humanitaria “Aju-
da Suica para a Europa” (Schweizer Europa-Hilfe) idealizou um projeto
de cooperativa agricola em outro pais, como alternativa de vida para esse
grupo que estava na Austria. 500 familias (2.446 pessoas) se inscreve-
ram para o projeto que criaria uma cooperativa agricola no Brasil. Apos
rejeitarem algumas propostas de outros estados brasileiros interessados
na vinda desses imigrantes, a partir de 1951, os suabios do Danubio se
estabeleceram em Guarapuava, data da instalagdo da Colonia de Entre
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Nao havia trabalho nem mantimentos suficientes. Foi entdo que o go-
verno sui¢o, de longa tradi¢do humanitaria, comegou a agir. Terminada
a guerra os refugiados poderiam finalmente prosseguir a sua migragao
para outros paises da Europa ou para além-mar (GARTNER, 2009, p.

1.077).

Rios, conforme Mapa 1.

Mapa 1: Localizagio do estado do Parand, do municipio de Guarapuava e do
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Ao analisarmos a colonizag¢do do distrito de Entre Rios, podemos
dizer que se iniciou ai um processo de demarcagao de territérios, com
agoes politicas, econdmicas e sociais. Desta forma, os conceitos de poder,
territorio ajudam a explicar as caracteristicas de ocupagao dos suabios
no distrito de Entre Rios, em Guarapuava, no Parana, como também
fazer a leitura deste grupo a partir dos diversos discursos produzidos e
reproduzidos historicamente pelos proprios suabios, pela sociedade e
pela midia locais.

Poder, territdrio e o papel dos Suabios do Danubio
na economia de Guarapuava-PR

De acordo com Haesbaert (2004), sdo vérias as formas expressas
pelas territorialidades, como a politica, economica e cultural. Saquet
(2004; 2007) indica concordar com a abordagem defendida por Haes-
baert e utiliza Raffestin (1993) para incluir um elemento a mais para
o conceito de territdrio, que é a manifestagdo e o exercicio do poder,
presente nas relagdes sociais.

Do mesmo modo, Souza (2000) acredita que o territério é um es-
paco definido e marcado pelas relagdes de poder e, portanto, é também
um instrumento de exercicio de poder, com dominantes e dominados,
um espago com carater essencialmente politico, onde as relagdes de po-
der definem o territério. Raffestin (1993) traz para o conceito de terri-
torio o carater politico, diferenciando-o de espa¢o, onde o primeiro se
apoia no segundo, mas ndo pode ser confundido com ele.

Essas diferentes relacoes de poder sobre o territorio alteraram a
posse e o uso da terra com as agdes promovidas pelos sujeitos que estdo
assentados neste espago. Desta forma, de acordo com Raffestin (1993) é
impossivel falar de territorio sem levarmos em consideragdo as agoes de
poder (ou de poderes) que nele incidem. E ai existem varias formas de
se expressar o poder, que pode ser de um governante ou de um grupo
estabelecido, a manutencao da lingua, o exercicio de uma crenga religio-
sa, a defesa de uma posicdo politica e a explora¢ao dos recursos natu-
rais. Mais que isso, para Raffestin (1993), o poder esta presente em todo
o tipo de relagdo social.

O territdrio, neste contexto, deve ser tratado com todas as com-
plexidades produzidas pelas relagdes sociais submersas num campo de
forcas imposto pela produgao capitalista. A chegada desses imigrantes
traria prosperidade para a regido, com a implantagao da agricultura de



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

cereais em uma terra sem uso produtivo. De acordo com Stein (2011), as
terras escolhidas pelos imigrantes foram desapropriadas pelo governo
do Parani, ja que serviam para criagdo de animais e para o cultivo de
culturas de subsisténcia (STEIN, 2011, p. 61).

A partir dessa reocupagio, as dreas passaram a ser cultivadas com
lavouras de trigo, transformando aquele espago geogréfico, criando um
novo territdrio agora formado por cinco colénias que mantém, a par-
tir da transformacao do territério, as marcas do local, da tradicao e da
identidade de origem.

Neste sentido é que os conceitos de poder (e, na pratica, dos grupos
de poder) e de territério ajudam explicar as caracteristicas de ocupa-
¢do dos sudbios do Danubio no distrito de Entre Rios no contexto da
exterioridade, ou seja, da reprodugdo social e cultural alemas. Isso se
explica de formas diversas na Geografia. Para Ratzel' (apud SOUZA,
2000), o territério tem vinculagao com o boden (solo) e o patriotismo,
que encontrava sua identidade no Estado-Nagao. Souza (2000) acredita
que o territorio € um espago definido e marcado pelas relagcdes de poder
e, portanto, é também um instrumento de exercicio de poder, com do-
minantes e dominados.

Raffestin (1993) traz para o conceito de territério o carater politico,
diferenciando-o de espago. Desta forma, de acordo com o autor, nao é
possivel falar de territorio sem levarmos em consideragdo as agdes de
poder que nele incidem como a manuten¢ao da lingua, das tradigoes,
das crengas, em especial a religiosa.

A criagao da Cooperativa Agraria por este grupo de imigrantes ou
por parte dele, em Entre Rios, possibilitou a reorganizagao do territorio
e da economia local a partir, principalmente, do setor do agronegécio e
da arrecadagao de impostos.

Para avaliarmos a intensidade de seus negdcios e os reflexos positi-
Vos para a economia e, em tese, para o desenvolvimento local/regional
a partir de Guarapuava, recorremos a uma analise de dados socioeco-
ndmicos sobre o municipio, tendo como fonte o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010). Na tabela 1 é possivel observar os
domicilios particulares permanentes, com rendimentos familiar e do-
miciliar e o valor do rendimento nominal médio mensal, para o qual
verifica-se discrepancias no valor do rendimento entre todos os distritos

1 RATZEL, Friedrich (1844 - 1904) foi um gedgrafo e etn6logo aleméao, nascido em Karlsruhe e criador
da antropogeografia ou Geografia Humana. Seus estudos sobre o tema das relagcdes entre espaco e
poder deram origem a Geografia Politica.
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do municipio de Guarapuava se comparados com o distrito de Entre
Rios.

Tabela 1: Guarapuava: Domicilios particulares permanentes, total e com rendimento
domiciliar, valor do rendimento nominal médio mensal, total e com rendimento domi-

ciliar, por situagdo do domicilio e classes de rendimento nominal mensal domiciliar.

Variavel
A Domicilios Valor do Valor do rendimento
Domicilios . . &M &7
Domicili - . particulares  rendimento médio médio mensal dos
Municipio e omicilios Domicilios particulares icili
p ) . permanentes mensal dos domicilios
Distrito particulares particulares  permanentes . q
: com domicilios particulares
permanestes permanentes com rendimento 3 q
n i rendimento particulares permanentes com
(Unidades)  (Percentual) familiar - . ATH
(Unidades) familiar permanentes  rendimento domiciliar
(Percentual) (Reais) (Reais)
Guarapuava - PR 50.553 100,00 49479 100,00 2.051,31 2.095,83
Malaia - 93 100,00 91 100,00 155232 158644
Guarapuava - PR
Entre Rios -
Guarapuava - PR 311 100,00 3.037 100,00 2.429,80 2.489,01
Guairaca -
Guarapuava - PR 510 100,00 488 100,00 863,11 902,02
Guara -
.Guarapuava - PR 1.090 100,00 1.051 100,00 958,36 993,92
Palmeirinha -
Guarapuava - PR 1.252 100,00 1.210 100,00 1.072,67 1.109,91

Fonte: IBGE (2010).

Se compararmos o valor do rendimento médio mensal dos domi-
cilios particulares permanentes é possivel observar que o valor médio
mensal de rendimento domiciliar no distrito de Entre Rios é de R$
2.429,80, 18,45% superior a média na sede do municipio de Guarapuava,
que tem o valor de R$ 2.051,31. A distribui¢do de renda e o consequente
desenvolvimento socioeconomico e cultural é desigual em Guarapuava,
mesmo com a presenca de algumas empresas importantes economica-
mente, como a Cooperativa Agraria, demonstrando que a distribuigao
de renda passa longe de ser razoavelmente equanime.

O presidente da Cooperativa Agraria, Karl* (2013) fez uma analise
sobre a riqueza gerada pela Cooperativa Agrdria e sua contribuigdo para
o desenvolvimento local e regional.

2 Entrevista com Jorge Karl, concedida a Gilson Boschiero, na sede administrativa da Cooperativa
Agraria, no distrito de Entre Rios no dia 31/05/2013. Jorge Karl é cooperado desde os anos 1980 e
assumiu a presidéncia em margo de 1999, cargo que ocupa até os dias atuais.
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Se vocé pegar o PIB do municipio do norte do Parand e pegar o PIB
de Guarapuava ou o PIB de municipios semelhantes em termos de ex-
tensdo territorial e populagdo, vocé vai ver que o PIB 14 ¢ muito maior.
Por qué? Porque la tem mais Agraria, tem mais empresas que geram
riquezas. E aqui sdo poucas, a Agraria é uma delas. E a outra questdo

também ¢ a natureza do negécio. (KARL, 2013).

Virias sdo as teorias que tentam explicar o desenvolvimento ou
atraso economico de uma regiao. Segundo Oliveira (2007), pela Teoria
da Causagdo Circular Cumulativa, de Myrdal (1982):

[...] as atividades que trazem muita lucratividade tendem
a concentrar-se em determinadas regides ricas, deixando
a margem regides mais pobres do pais. As regides menos
favorecidas entram por sua vez em um processo acumu-
lativo regressivo, com saida de imigrantes e diminuigdo
da demanda interna, gerando uma reduc¢do de investi-
mento. (OLIVEIRA, 2007, p. 6).

Ou seja, a concentragao de riquezas baseia-se em vantagens de
competicdo pré-estabelecidas pelo mercado e, desta forma, uma regido
ou um municipio caracterizado por grandes diferencas de renda esta em
desvantagem na corrida pelo crescimento econémico.

Se a concentragido de riquezas é resultado de um processo compe-
titivo, supomos que o desenvolvimento econdmico nao ocorre de ma-
neira uniforme, ja que segue caracteristicas regionais que apresentam
potencial para investimento, e podem resultar em desenvolvimento ou
estagnacdo de uma regido (MYRDAL, 1982).

Os Suabios do Danubio: o discurso e a realidade

O movimento migratdrio para o municipio de Guarapuava trou-
xe costumes e culturas diferentes, desenvolvimento local/regional, mas
também segregacio e exclusio. E na representacio cultural e na identi-
dade do grupo pesquisado que encontramos os significados das praticas
que estabelecem os lagos sociais, tanto para a cooperagdo quanto para a
exclusdo, por meio de discursos ou da propria realidade.

A realidade esta posta, mas pode ser lida e apreendida de diversas
formas. Aqui, optou-se por averigua-la, além de outros, pelos discursos
produzidos. Assim, a partir de observa¢oes de campo (na colonia de
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Entre Rios), de entrevistas (com sujeitos participantes deste processo
de reterritorializagdo) e de pesquisas na midia local (Jornal Diario de
Guarapuava e site Rede Sul de Noticias’) fizemos uma analise das cone-
x0es presentes no territorio a partir das relagdes de poder (economico,
politico, cultural, ideoldgico) enquanto discurso e enquanto realidade.

Assim, destacamos os resultados alcangados por meio destes proce-
dimentos metodoldgicos, os quais foram importantes para a compreen-
sao das relagdes de apropriagdo do discurso e da realidade a partir do
exogeno do endogeno aos suabios do Dantbio. O conceito de discurso
¢ tomado pelo seu significado mais peculiar, qual seja, o de que este es-
taria fundamentado na afirmacgdo que tem como regra aquilo que esta
oculto (SAUSSURRE, 2009).

Tendo esta afirmag¢do como ponto inicial, é possivel apreender que
todo o discurso é um discurso de poder, na medida em que este tem
por objetivo impor verdades a partir de dois aspectos, o de mascarar
suas relagdes de poder, tornando-as menos visiveis e o de demonstrar
sua luta pelo poder, destacando-o. Ambos, no entanto, buscam a des-
construgdo um do outro.

No ambito da tematica apresentada, compreende-se também o dis-
curso como saberes, ideoldgicos ou ndo, que ordenam, organizam e de-
finem o territorio. Assim, de acordo com Souza (2000, p. 7):

Os discursos [...] atravessam os lugares e dao visibilidade aos proces-
sos sociais, politicos, histéricos e ideologicamente construidos. E desta
perspectiva que o discurso produz uma ordenag¢do e comportamentos
também ordenados que levam a diferentes formas de controle que sdo
organizadores de espagos.

Portanto, pensar aqui os vinculos entre territério e discurso signi-
fica qualifica-los numa relagdo dialética em que ambos se fazem e sdo
interdependentes, isto é, “o espago ndo é neutro, mas socialmente pro-
duzido” (SOUZA, 2000, p. 4), apropriado como territério.

A analise do discurso considera os processos e as condi¢des de pro-
dugdo dos enunciados, os sujeitos que falam e as situagdes em que é
produzido, como no proposto da realidade apropriada pelos suabios do
Danubio. Assim, nos parece correto que um discurso sé pode ser ana-
lisado como expressao do imagindrio social de seu produtor e, portan-
to, s6 pode ser apreendido quando referido as condigdes sociais de sua

3 Também pela inexisténcia de outro periddico jornalistico diario impresso.
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produgdo. Esse encaminhamento pressupde que em toda a sociedade a
producdo do discurso é controlada, selecionada, instituida pelos sujei-
tos que buscam revelar, classificar, ordenar, instituir o real.

O discurso, entao, se articula com a estrutura socioeconoémica sen-
do parte do proprio processo através do qual a sociedade se forma en-
quanto comunidade politica, social e econémica.

Os discursos nio sio produzidos num vacuo. O discurso expressa o
modo como estd organizada a sociedade. A forma como os homens se
relacionam, as relages sociais, as praticas sociais fazem juntas o ‘tecido’
da sociedade e o discurso é o resultado da representagdo do entendi-
mento do homem acerca dessa organizagado social (SOUZA, 2000, p. 9).

O discurso ideoldgico busca, quase que frequentemente, construir
uma imagem de territério/regido na qual ha plena igualdade de condi-
¢oes, onde ndo ha distingdo entre ricos e pobres, mesmo que este apre-
sente nivel elevado de desigualdades, tanto economicas, como sociopo-
liticas, como no caso do municipio de Guarapuava.

O discurso, assim, tem a capacidade de sedimentar e elaborar uma
identidade territorial a partir de imagens enunciadas de acordo com os
interesses de quem as produz. Como afirma Dundes (2007, p. 38):

Trata-se, portanto, de entender o discurso como um recurso, que
através da producdo ou acionamento de sentidos, constrdi, diminui
ou amplia “fronteiras” e reforca identidades regionais capazes de le-
gitimar, criar e recriar, fazer ou refazer, a0 menos ao nivel das repre-
sentagoes, uma regiao.

Portanto, se o discurso, compreende-se, ¢ derivado do contexto e é
produto de relagdes sociais, podendo ser revelador da relacio sociedade
x territério. Como ja argumentado, a construgdo de territérios reme-
te-se a relagdes de poder e, consequentemente, o discurso se apresenta
como uma das principais formas de manter essa relagao.

Neste sentido, pode-se identificar, a partir da reportagem publicada
no dia 5 de maio de 2011, pelo site Rede Sul de Noticias, sob o titulo:
“Agraria comemora 60 anos de conquistas nesta quinta-feira’, que o dis-
curso mididtico reforga a ideia de que os imigrantes suabios souberam
reverter as dificuldades encontradas no cultivo da terra, com a moder-
niza¢ao da agricultura, conforme trecho a seguir:

w
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Esta quinta-feira (5) marca os 60 anos de criacdo da Cooperativa Agra-
ria, localizada no distrito de Entre Rios, em Guarapuava. Relembrar a
histéria da cooperativa é tragar um percurso escrito com trabalho, suor
e sucesso [...] como destaca a assessoria de comunica¢ido da entidade
(REDE SUL DE NOTICIAS, 05/05/2011).

Por outro aspecto, o de quem chegou e se apropriou do territério
de diversas formas, nos afirma Elke Leh Basso* (2013) que a postura
conservadora esta nos guarapuavanos, que “ndo conseguiram abrir as
fronteiras para novas culturas ou novos investimentos” Karin Katha-
rina Leh’ (2013), também integrante do grupo sudbio, afirma que esse
conservadorismo ¢ cultural. “Nés aqui temos muitas coisas culturais na
nossa comunidade, mas Guarapuava tem essa cultura fechada, acho que
muito mais impregnada que os prdoprios alemaes aqui”.

Outro fator cultural que expressa poder ¢ a lingua mantida pelos
pioneiros e descendentes. Sobre a lingua, Leh (2013) afirmou: “Nés fala-
mos entre nos o alemao [...] N6s somos brasileiras, sé continuamos sen-
do diferentes por causa dessa tradi¢do.” E essa diferenca estaria presente
ainda pela cultura. Apesar dessa constatacao que valoriza a cultura do
diferente e que a coloca como singular ao grupo, Silvestri Filho® (2013)
faz uma andlise positiva e de contribui¢ao cultural dos suabios do Da-
nubio em Guarapuava:

Hoje em Guarapuava eu tenho uma festa tradicional no periodo de
maio, que é a festa da Arvore de Maio. E deles, faz parte do calendério
cultural do municipio. Entdo eles enriquecem a nossa cultura, preser-
vando a propria cultura deles (SILVESTRI FILHO, 2013).

O site Rede Sul de Noticias do dia 12/10/2012 tratou da Festa da
Cevada celebrada todo ano para comemorar as colheitas com o titulo:
“Peixada movimenta a programacdo da Festa da Cevada neste sabado”
A reportagem apresenta a festa com varios adjetivos: tradicional, famo-
sa e grande, e traz em partes do texto uma dimensao do que é o evento.

4 Entrevista com Elke Leh Basso, concedida a Gilson Boschiero, no Memorial Mathias e Elizabeth
Leh, no distrito de Entre Rios no dia 28/05/2013. Basso é filha de Mathias Leh que foi presidente da
Cooperativa Agraria por 28 anos.

5 Entrevista com Karin Katharina Leh, concedida a Gilson Boschiero, no Memorial Mathias e Elizabeth
Leh, no distrito de Entre Rios no dia 28/05/2013. Leh é filha de Mathias Leh que foi presidente da
Cooperativa Agraria por 28 anos.

¢ Entrevista com Cesar Silvestri Filho, prefeito de Guarapuava.
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Milhares de pessoas devem participar do baile, que acontece também
nesse sabado (13). Segundo os organizadores do baile, tudo ja estd
preparado [...] Estimativas garantem que devem ser servidos cerca de
5.000 peixes e mais de 4.000 litros de chope, nos dois dias de baile.
(REDE SUL DE NOTICIAS, 12/10/2012).

A cobertura pela imprensa também ajuda na manutengao desse sim-
bolo cultural ao noticiar as festividades mensurando a quantidade de
pessoas esperadas para o baile e a quantidade de peixes e de chopp que
devem ser servidos. O exemplo mais recente de preocupagao com a ma-
nutencdo dessa cultura é a coopera¢ao com a Alemanha em um acordo
de bilateral entre Guarapuava e Rastatt, cidade alema que ha 25 anos se
tornou coirma. Rastatt estd localizada no Sul da Alemanha, no estado de
Baden-Wiirttemberg (Mapa 2) e tem aproximadamente 48 mil habitantes.

Mapa 2 - Rastatt na Alemanha e a capital Berlim

Alemanha

5 8 1

14 17

Fonte: o autor, adaptacdo GeoMap.

O prefeito de Rastatt, Hans Jiirgen Piitsch’ participou das comemo-
racoes da Festa da Cevada no distrito de Entre Rios em outubro de 2013.
Perguntado sobre a cooperagdo economica entre os dois municipios e a
vinda de empresas para Guarapuava, Piitsch (2013) disse que o foco da
assinatura feita ha 25 anos é a troca cultural, ndo havendo nenhum inter-
cAmbio econdmico, empresarial ou cientifico (PUTSCH, 2013).

7 Entrevista com Hans Jiirgen Piitsch, prefeito ha 6 anos de Rastatt concedida a Gilson Boschiero, no
distrito de Entre Rios no dia 13/10/2013.
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Mas em reportagem postada no portal de imprensa da Cooperativa
Agraria, no entanto, o discurso ¢ outro. No dia 10/10/2013 o portal pu-
blicou uma reportagem com o titulo: “Delegacao de Rastatt visita coir-
ma e participa da Festa da Cevada 2013” e informa que o acordo firma-
do em 1988 tem por objetivo “estreitar o relacionamento entre ambas as
cidades, assim como entre Rastatt e o distrito de Entre Rios, no sentido
de fomentar o intercambio cultural, econémico e cientifico”.

Outra reportagem sobre o tema foi publicada pelo Diario de Gua-
rapuava no dia 11/10/2013 com o titulo: “Intercimbio busca compreen-
sao entre os povos, diz prefeito de Rastatt” e com subtitulo: “Para Hans
Piitsch, as recentes visitas entre Guarapuava e a cidade alema de Rastatt
significam um novo momento, em que o intercambio deixa de ser ape-
nas cultural, e se torna também econoémico”. Foi exatamente esse enfo-
que que o prefeito alemao negou durante a nossa entrevista.

O que merece ser evidenciado através destas leituras do discurso
midiatico (e de certa forma da propria realidade representada ideolo-
gicamente) e é o fato de existir uma pauta de supervalorizagdo desses
imigrantes por parte da midia local, de algumas representagdes politicas
e dos proprios sudbios, o que também reforca a identidade, a cultura e,
por consequéncia, confere-lhes poder.

O poder é um conceito de dificil analise e, para o grupo aqui es-
tudado, pode ser originario de diversas instituicdes que colaboraram/
colaboram para o desenvolvimento/consolidagdio do mesmo, como o
Estado, os governos, liderangas politico-partidarias locais e regionais,
grupos especificos (os empresarios, os latifundiarios, os proprietarios
dos meios de comunicagdo entre outros) que se beneficiam do papel
dos mesmos, de outros grupos de poder, bem como no interior de um
grupo determinado.

Podemos falar, entdo, em varios poderes disputando territorios e in-
teresses opostos, como no caso dos suabios do Danubio, o que nos faz
acreditar que um territdrio esta em constante disputa por diversos grupos
de poder. Se partirmos do conceito de Poulantzas (2000, p. 149) temos que
“a capacidade de uma classe em realizar seus interesses estd em oposi¢do
a capacidade (e interesse) de outras classes: o poder é, assim, estritamente
relacional’, e esta atrelado as relagdes sociais que se ddo em um territorio
num determinado tempo e espago e é marcado por diferencas e conflitos.

Assim, enquanto o conservadorismo politico-econdémico dificul-
tou o desenvolvimento de Guarapuava, a manuten¢ao da cultura dos
suabios fortaleceu o grupo conferindo-lhes poder (em suas diversas
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nuances), reconhecimento social, mas também indicios de segregacao,
induzida ou escolhida, que pode ser imposta por uma pessoa ou gru-
po social e pode ter o objetivo de isolar, de afastar e de evitar contato
social com o “diferente”.

Assim, o segregado (ou aquele que se auto segrega) ¢ isolado, coloca-
do a margem de uma comunidade estabelecida, isto é, em exclusao. Wa-
nderley (2001) faz uma reflexdo acerca do conceito de exclusio e de suas
causas, que podem ser explicadas por modelos e pelas estruturas econd-
micas que elevam as desigualdades na qualidade de vida da populagao.

Os excluidos nio sao simplesmente rejeitados fisica, geografica ou ma-
terialmente, ndo apenas do mercado e de suas trocas, mas de todas as
riquezas espirituais, seus valores nao sao reconhecidos, ou seja, hd tam-
bém uma exclusdo cultural (WANDERLEY, 2001, p. 17 e 18).

O que a autora explica é que a exclusao/segregacao ndo precisa ser
necessariamente material, mas que pode ser subjetiva, a partir de cren-
¢as e costumes vividos diariamente por uma pessoa ou grupo social.
Sawaia (2001) aborda a exclusdo social sob a perspectiva ético-psicos-
socioldgica e integrante do processo histérico que inclui todas as esferas
da vida social, do individuo, seus sentimentos e suas acoes.

A sociedade exclui para incluir e esta transmutagio, é condi¢io da or-
dem social desigual, o que implica o caréter ilusdrio da inclusio. Todos
estamos inseridos de algum modo, nem sempre decente e digno, no
circuito reprodutivo das atividades econdmicas, sendo a grande maioria
da humanidade inserida através da insuficiéncia e das privagdes, que se
desdobram para fora do econdmico (SAWAIA, 2001, p. 8).

Sawaia (1995, p. 21) afirma que o conceito de segregacao acaba en-
cobrindo “a teia de relacdes e significages que dao vida aos espagos e,
consequentemente, a ambiguidade que os caracteriza”. Neste sentido, o
conceito de segregacao ¢ mais amplo que o de exclusdo, por ir além da
divisao geografica que impde limites a um lugar, tornando-o aparente-
mente isolado ou excluido. “A cidade compreende os espagos de intimi-
dade cotidiana, onde se dao as relagdes mais personalizadas e onde se
partilham caréncias - lugares onde a exposi¢do do eu se da sem perda
do sentido” (SAWAIA, 1995, p. 22).

Nao ha como negar o significativo papel desempenho pelos suabios
por meio de sua Cooperativa, que exerce importante fungdo econdémica
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para o municipio de Guarapuava, tanto pela geragdo de empregos quan-
to pela arrecadagdo de impostos. Por outro lado, ha discursos, como
alguns citados ao longo deste texto, que evidenciam aspectos de que essa
contribui¢iao ndo foi suficiente para o desenvolvimento do municipio e
da regido como um todo, mas sim que serviu como amparo exclusivo a
estes imigrantes e seus descendentes.

Fatores como o conservadorismo politico-economico, setorizagdo
do agronegdcio, auséncia de outras industrias com capacidade de ge-
racdo de empregos e impostos, concentragao de terras, infraestrutura e
cultura ainda dificultam a inser¢ao das benesses econdmicas deste gru-
po de poder para o desenvolvimento mais amplo, ja que também tiram
proveito da apropriagdo historica do territorio.

Apesar desta constatagao, o discurso que amplifica a cooperagao
econdmica e cultural por parte dos sudbios como indutores do desen-
volvimento de Guarapuava busca, ao mesmo tempo, eliminar ou mini-
mizar os efeitos de um processo de segregacdo que envolveu imigrantes
e moradores locais desde a chegada desses europeus ao municipio.

Consideragdes finais

Na relacdo poder, territério e discurso apresentada a partir da in-
vestigacao sobre o grupo de imigrantes denominados de suabios do
Danubio, estabelecidos no Distrito de Entre Rios, em Guarapuava, no
Parand, pode-se ressaltar algumas consideragdes para este artigo, sendo
muitas outras possiveis a partir da pesquisa realizada. A historia percor-
re caminhos que nao sé os oficiais divulgados pela Cooperativa Agraria
e por representantes politicos e esta presente no discurso das familias
dos descendentes.

Mais que isso, por meio da andlise de dados econémicos, de repor-
tagens publicadas e no conteudo das entrevistas coletadas, percebemos
que existe um esfor¢o constante pela manutencdo da histéria e da iden-
tidade cultural acerca dos suabios do Danubio em Guarapuava, confe-
rindo-lhes um status social diferenciado, e por consequéncia poder.

O discurso ideoldgico busca construir uma imagem na qual nao
existe diferengas entre ricos e pobres, mesmo que este apresente nivel
elevado de desigualdades econdmicas e sociopoliticas. Assim, preten-
de-se fortalecer uma identidade territorial de acordo com os interesses
de quem as produz. Observamos também que existe uma supervalo-
rizacdo desses imigrantes, o que é reforcado por parte da midia local,



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

de algumas representagdes politicas e dos proprios suabios. Enquanto
o conservadorismo politico-econémico dificultou o desenvolvimento
de Guarapuava, a manutengdo da cultura destes imigrantes fortaleceu o
grupo conferindo-lhes poder e também indicios de segregacao.

Refor¢a-se o discurso de que este grupo trouxe progresso econdmi-
co, social e cultural para o municipio, com a uma nova forma de ocupa-
¢ao do solo. Mas percebe-se essa organizagao do trabalho e da cultura,
estdo primeiramente voltados ao bem-estar do grupo, e ndo existe ho-
mogeneidade da divisdo de renda em todos os distritos do municipio.

Assim, o assentamento desses imigrantes ao longo de seis décadas
acabou dando origem a outro territorio, a colonia dos alemaes, resulta-
do de um processo de segregacao espacial e cultural que valorizou, em
primeiro lugar, tradigdo e cultura germanicas.
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Resumo: Neste artigo propde-se uma reflexdo sobre a estetizagédo
da violéncia no contexto cibercultural e ecossistémico. Parte-se de
apontamentos sobre a rebelido no Compaj (Complexo Penitencia-
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uma das maiores chacinas penitencidrias do Brasil. A estratégia
tedrico-metodoldgica segue o viés dos Ecossistemas Comunica-
cionais, buscando compreender o fendmeno por meio de inter
-relagdes e interdependéncias. Assim, percebe-se que na contem-
poraneidade, imagens, emogdes, sensagdes, pensamentos e agoes
corporificam-se no espago hipermidiético, potencializando a ba-
nalizagdo imagético-sensorial da violéncia no adormecimento de
seus sentidos mais complexos.

Palavras-chave: Comunica¢do; Ecossistemas Comunicacionais;
Cibercultura; Estéticas da Violéncia; Compaj.

Abstract: In this paper we propose to reflect on the aestheticization
of violence in the cybercultural and ecosystem context. There are no-
tes on the riot in Compaj (Complexo Penitencidrio Anisio Jobim), in
Manaus (in 2017), one of the biggest prison riots in Brazil. The theo-
retical and methodological strategy is interdisciplinary, based on the
perspective of the Communication Ecosystems. We conclude that ima-
ges, emotions, sensations, thoughts and actions are embodied in the
hypermiditic space. In this way, the violence is trivialized minimizing
its complex senses.

Keywords: Communication; Communication Ecosystems; Cyber-
culture; Aesthetics of Violence; Compay.

Resumen: En este articulo se propone una reflexién sobre la estetiza-
cion de la violencia en el contexto cibercultural y ecosistémico. Se par-
te de apuntes sobre la rebelion en el Compaj (Complejo Penitenciario
Anisio Jobim), en Manaus (en 2017), uno de los mayores disturbios
penitenciarios de Brasil. La estrategia tedrico y metodoldgica es in-
terdisciplinaria, basada en la perspectiva de los Ecosistemas Comu-
nicacionales. Asi, se percibe que en la contemporaneidad, imdgenes,
emociones, sensaciones, pensamientos y acciones se corporalizan en
el espacio hipermididtico, potenciando la banalizacion estética de la
violencia y amortizando sus sentidos mds complejos.

Palabras clave: Comunicacién; Ecossistemas Comunicacionales;
Cibercultura; Estéticas de la Violencia; Compaj.
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Introdugao

O ano de 2017 comegou marcado por uma série de rebelides em
presidios brasileiros, causadas por disputas de poder entre fac¢oes do
crime organizado. S6 nas duas primeiras semanas de janeiro foram re-
gistradas chacinas em trés estados, Amazonas, Roraima e Rio Grande
do Norte, além de rebelides em outras regides, resultando em 134 mor-
tes oficiais nesse curto periodo. Em compara¢ao ao ano anterior o nu-
mero equivale a 37% dos assassinatos em penitencidrias no Brasil, pois
em 2016 foram 372 mortes (CARTA CAPITAL, 2017; EPOCA, 2017;
MIDIA NINJA, 2017; UOL, 2017).

Salienta-se que além das rebelioes citadas outros conflitos, fugas e
mortes foram registrados em diversas unidades prisionais brasileiras
nas primeiras semanas do ano e outras se sucederam. O caso do Ama-
zonas, entretanto, chama a aten¢do porque envolve uma sequéncia de
motins em unidades prisionais de Manaus. O maior ocorreu em 1° de
janeiro de 2017, no Complexo Prisional Anisio Jobim (Compaj)', locali-
zado na zona rural, quando 56 presos foram assassinados e 184 fugiram
(UOL, 2017). No dia seguinte, na Unidade Prisional do Puraquequara,
na zona oeste da cidade, foram quatro vitimas. Em 08 de janeiro, na
Cadeia Publica Raimundo Vidal Pessoa, no centro da capital amazo-
nense, mais quatro pessoas morreram assassinadas. Ja em Roraima o
massacre ocorreu em 06 de janeiro, na Penitencidria Agricola de Monte
Cristo, na zona rural da capital Boa Vista, resultando em 33 vitimas. No
Rio Grande do Norte, no dia 14 de janeiro, 26 pessoas foram mortas
na Penitencidria de Alcaguz, na regido metropolitana de Natal (CARTA
CAPITAL, 2017; EPOCA, 2017; FOLHA DE S.PAULO, 2017; JORNAL
NACIONAL, 2017).

Além da violéncia engendrada nos motins também chama a aten-
¢d0 a maneira extremamente estetizada como os internos articularam a
producdo de imagens e a divulgacao dos acontecimentos pelas redes so-
ciais da internet, de dentro das prdprias unidades prisionais ou durante
as fugas. Diante destes fatos, propomos uma reflexao sobre a estetizagao
da violéncia no contexto cibercultural, priorizando apontamentos ecos-
sistémicos sobre a rebelido no Compaj, considerada uma das maiores
chacinas penitenciarias da histdria no Brasil.

1 0 Compaj esta localizado a cerca de 30 quilometros do centro de Manaus e tem acesso pela BR 174
que liga a capital amazonense ao estado de Roraima e a Venezuela. No dia da rebelido a unidade que
tem capacidade para 454 presos abrigava 1224 detentos.
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A abordagem segue o viés dos Ecossistemas Comunicacionais?
uma perspectiva emergente no campo da Comunicag¢do, com desdo-
bramentos investigativos e lastro institucional na Universidade Fede-
ral do Amazonas, inclusive, como area de concentra¢ao do Programa
de Pés-Graduagdo em Ciéncias da Comunicagao. Iniciado em 2008,
foi o primeiro Programa de P6s-Graduagao em Comunicagdo do Nor-
te do Brasil a ser aprovado pela Coordenagio de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (Capes). Suas investigagdes sdo guiadas por
duas linhas de pesquisa: Redes e processos comunicacionais, e Lin-
guagens, representagdes e estéticas comunicacionais (MONTEIRO;
ABBUD; PEREIRA, 2012).

Trata-se de uma proposta inter e transdisciplinar, que investiga os
fendmenos comunicacionais pelas interagdes entre o ser humano, o am-
biente, a cultura e a tecnologia, procurando evidenciar suas inter-rela-
¢oes e interdependéncias. Ao pensar de forma ecossistémica o pesqui-
sador nao aparta as subjetividades, incertezas e os afetos da investigacao
cientifica. Portanto, contrasta com o funcionalismo de algumas teorias
classicas da comunicagao, focadas em causas e efeitos, seguindo um es-
quema emissor, mensagem e receptor (MONTEIRO, 2017).

A concepgdo de Ecossistemas Comunicacionais, no entanto, nao
tem intencdo de tornar-se uma nova Teoria da Comunicacdo. Mas,
se estrutura na medida em que reestrutura seus objetos, em mutaveis
relagdes sistémicas e complexas. Desse modo, surge como uma possi-
bilidade de estudo inter e transdisciplinar para compreender aspectos
dos fluxos comunicacionais, sem com isso ter a pretensao de oferecer
uma visdo totalizante sobre os fendmenos (COLFERAI, 2014). E uma
perspectiva que emerge da Amazonia, como uma alternativa aos es-
tudos no campo da Comunicagao, sobretudo, a partir de proposi¢oes
com diferentes interfaces suscitadas por pesquisadores como Gilson
Monteiro (midias digitais), Mirna Pereira (semiética) e Sandro Colfe-
rai (sociedade e cultura).

Assim sendo, o desenvolvimento da perspectiva ecossistémica pro-
posta pelos pesquisadores da UFAM, compreende estudos sobre os pro-
cessos de organizagdo, transformagao, produgao, circulagido e consumo
em ambientes comunicacionais conformados pelas interacdes entre sis-
temas sociais, culturais e tecnoldgicos, considerando a complexidade

2 Pelo fato de ser uma abordagem ainda em emergéncia no campo da Comunicagdo, optamos por
enfatizar alguns dos seus preceitos conceituais refor¢ando que esta perspectiva permeia toda a dis-
cussdo proposta neste artigo.
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sistémica e informacional dos fendmenos comunicativos (MONTEIRO;
ABBUD, PEREIRA, 2012). Neste sentido, os processos comunicacionais
sao percebidos e investigados ndo a partir do isolamento de suas partes,
mas da diversidade de redes de fendmenos interconectados e interde-
pendentes manifestos nas diferentes instancias da cultura em pesquisas
interdisciplinares (COLFERAI, 2014).

Portanto, neste artigo, sugerimos uma trama panoramica entre di-
ferentes autores e campos do conhecimento para estabelecermos mul-
tiplas conexdes sobre as rebelides em Manaus e suas representagdes es-
téticas, sinalizando intiimeras possibilidades e arranjos que podem ser
articulados numa interpretacio compreensiva, na aproximacio entre
comunicagdo, cultura, aparatos tecnologicos e a sociedade cibercultural.

Além do embasamento bibliografico, sugerimos como estratégia de
investigacdo uma espécie de cartografia do acaso, considerando a in-
tersubjetividade permitida pela perspectiva ecossistémica. A ideia foi
proposta em reunido do Grupo de Pesquisa Midia Moda e Linguagens
(UFAM/CNPq), do qual fazemos parte, durante o desenrolar das rebe-
lides, portanto, sem o afastamento estratégico do ponto de vista de uma
analise mais fria sobre os fatos, pois eles estavam acontecendo muito
proximos de nds. Optamos por acompanhar como as rebelides eram
noticiadas por reportagens publicadas em alguns sites de repercussao
nacional’ e mantivemos a aten¢ao sobre o material que também circu-
lava pelas redes sociais da internet, a partir do que era produzido pelos
amotinados de dentro das unidades prisionais e também postados no
YouTube, durante trés semanas a partir do inicio da sequéncia de mo-
tins. Esta articulagdo metodoldgica nos proporcionou reflexdes relacio-
nais entre o que era produzido pelos detentos, o noticiario instituciona-
lizado e o contexto sociocultural e histdrico.

Cabe salientar, entretanto, que esta opgao pelo foco no ambiente on-
line tem inspira¢ao na netnografia (AMARAL; NATAL; VIANA, 2008),
aporte metodoldgico de pesquisa em comunicagdo no meio digital, que

3 Tomou-se como base dez publica¢des online (BBC BRASIL, 2017; CARTA CAPITAL, 2017; EPOCA,
2017; FOLHA DE S.PAULO, 2017; JORNAL NACIONAL, 2017; MiDIA NINJA, 2017; O GLOBO, 2017;
PASTORAL CARCERARIA, 2017; UOL, 2017; VEJA, 2017), escolhidas de forma aleatéria pelo que es-
tamos chamando de “cartografia do acaso”, ou seja, guiada por critérios intersubjetivos inerentes
aos pesquisadores. Percebe-se que a maioria das reportagens se utilizam de dados divulgados pelo
Ministério da Justica e situagdes confirmadas por 6rgdos de Seguranca Publica, sem dar tanto espagco
as “vozes dissonantes” do sistema de poder instituido pelo Estado. Essa questdo da marginalizacdo
de determinados discursos e da afirmagdo das divulgagdes oficiais é apenas um apontamento con-
textual, j& que para embasarmos e aprofundarmos tal discussdo precisariamos adentrar por outras
trilhas (como o pensamento pds-colonial, a sociologia das emergéncias entre outras epistemologias
alternativas das ciéncias sociais) e que neste momento preferimos ndo percorrer.
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analisa o comportamento e as dindmicas de sujeitos e grupos sociais na
internet. E embasada na etnografia, método antropolégico de pesqui-
sa de campo para coleta, andlise e interpretagdo de dados, configurado
pelo carater intersubjetivo entre pesquisador e objeto. Embora a net-
nografia, como transposi¢ao virtual da pesquisa participante, apresen-
te vantagens de ordem pratica, perde as mintdcias do comportamento
natural dos sujeitos, do contato direto e suas interlocu¢des (AMARAL;
NATAL; VIANA, 2008).

Nesse sentido, 0 que propomos é uma possibilidade de leitura para
esta conjungao de fatores, apresentando uma maneira ecossistémica de
compreender representacdes estéticas em atos violentos de rebelides em
Manaus, procurando relagdes universais com a estetiza¢ao e espetacu-
larizagdo do grotesco. Ou seja, configurando um ecossistema comuni-
cacional nos dinamicos fluxos da sociedade cibercultural. Desse modo,
esperamos exercitar reflexdes, levando em consideragio as interdepen-
déncias e inter-relagdes entre fatores sociais e politicos que ocasionam
problemas no sistema penitenciario brasileiro, as condi¢des ambientais
(espago) que interferem na vida dos sujeitos, que por sua vez se apro-
priam das possibilidades tecnologicas e das suas dinamicas possibilida-
des comunicacionais.

Contexto: a crise-cronica no sistema penitenciario brasileiro

Embora nosso foco seja a estetizagdo da violéncia, tomando como
base o material produzido durante o motim do Compaj, é necessario con-
figurar um cendrio relacional, no sentido de contextualizar brevemente
alguns aspectos politicos e sociais sobre a crise-cronica do sistema peni-
tencidrio brasileiro. Esse panorama é o que permite pingarmos fios com-
preensivos e estabelecermos alguns nexos sobre as rebelides ocorridas no
inicio de 2017 e atentarmos com mais énfase para o caso de Manaus.

Sendo assim, comegamos enfatizando que o Estado sé divulgou um
plano de agdo (diante da sequéncia de motins em unidades prisionais bra-
sileiras) quase trés semanas ap6s o inicio dos motins. No dia 17 de janeiro
de 2017, foram veiculadas reportagens informando que o Governo Fede-
ral autorizou a atuagdo das Forgas Armadas nos presidios por 12 meses
(até o inicio de 2018), mediante solicitagdo dos governos estaduais, em
agOes integradas com as policias, a fim de encontrar armas, drogas e celu-
lares (FOLHA DE S.PAULOQ, 2017; JORNAL NACIONAL, 2017).
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Esse posicionamento do Governo expde algumas das medidas do
Plano Nacional de Segurancga, que também prevé a transferéncia de li-
deres de facgoes para presidios federais, a instalacdo imediata de nu-
cleos de inteligéncia policial em todos os estados, a atuagdo integrada
para abrir novas vagas em presidios com alas e prédios modulares, a
compra de bloqueadores de celular, scanners e tornozeleiras, além de
propor uma mudanga na Constituigdo para criar uma nova fonte de fi-
nanciamento para a segurancga publica, com repasse obrigatério, como
hd para a saude e a educagao (JORNAL NACIONAL, 2017).

O motim do Compaj, em Manaus, é considerado o maior massacre
registrado no sistema penitenciario do pais desde a chacina do Caran-
diru*. Conforme autoridades de Seguranga Publica do Amazonas e do
Ministério da Justica, a rebelido que durou cerca de 17 horas foi causada
pela disputa de poder entre integrantes de quadrilhas ligadas ao trafi-
co de drogas, o Primeiro Comando da Capital (PCC), Considerada a
maior organizagao criminosa brasileira, dominando os presidios pau-
listas (AMORIM, 2003) e a Familia do Norte (FDN), que é uma fac-
¢do regional aliada ao Comando Vermelho (CV), facgao criminosa com
origem no Rio de Janeiro e que possui lagos com as FARC da Colombia
(AMORIM, 2003).

Algumas das reportagens que foram tomadas como base para este
estudo informam que desde setembro de 2016 a cupula do PCC havia
declarado guerra ao CV, com ordem de matanga aos integrantes da fac-
¢do rival, devido ao rompimento de um acordo que até entdo ambas
mantinham para a compra de drogas e armas em regides de fronteira
do Brasil com o Paraguai, Bolivia, Peru e Colombia (CARTA CAPI-
TAL, 2017; BBC BRASIL, 2017; EPOCA, 2017; MIDIA NINJA, 2017;
O GLOBO, 2017). Segundo os sites, essa ordem teria se espalhado via
WhatsApp entre presidios que ndo conseguem barrar a circulagdo de
informagdes por meio de celulares. Como resposta, os integrantes da
FDN, no Compaj, teriam se organizado para neutralizar a agdo do PCC,
matando os integrantes da fac¢ao que estavam presos na unidade. As
reportagens afirmam que, conforme as investigagdes dos 6rgaos de se-
guranga, as mortes em Manaus teriam desencadeado a rebelido de Boa
Vista. Na ocasido, membros do PCC, em ato de vinganga, assassinaram
filiados a FDN. Depois, no Rio Grande do Norte, integrantes do PPC
mataram detentos ligados ao CV, enfatizam as reportagens.

* A rebelido na Casa de Detengdo de Sdo Paulo (Carandiru) ocorrida em 1992 é considerado o maior
massacre penitenciario no Brasil, resultando na morte de 111 detentos (PIETA; PEREIRA, 1993).
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Assim, ao observarmos essa configuragdo por uma ética ecossisté-
mica, num exercicio reflexivo, podemos sugerir que as rebelides pro-
vocaram uma rede de violéncia que se espalhou por outras unidades
prisionais, evidenciando um problema cronico da realidade social bra-
sileira que ¢ a crise do sistema penitencidrio. A rede de interconexdes e
interdependéncias, em se tratando do sistema penitenciario, é de gran-
de complexidade. Podemos pensar desde os iniimeros fatores que po-
dem levar uma pessoa para a criminalidade (como a miséria, conflitos
psicoldgicos, a falta de oportunidades, a opressao, etc.), também temos
que considerar o sistema juridico com suas leis, as diferentes formas de
cumprimento de penas, a situa¢do das unidades de detenc¢éo, bem como
as relagdes que acabam se estabelecendo nesses processos e em suas im-
plicagdes, quase sempre corruptiveis em quaisquer instancias. E um te-
cido que perpassa por questdes do ser humano, do Estado, da sociedade,
de ideologias, de poder econdmico e de manipula¢ao midiatica.

Algumas das reportagens analisadas apontam que entidades de di-
reitos humanos refor¢am a ineficiéncia das politicas voltadas a gestao
da seguranga publica, bem como a superlotagao e as condigdes de pre-
cariedade (de infraestrutura fisica e humana) dos presidios criam um
ambiente propicio para a proliferacdo de agdes criminosas, sobretudo,
voltadas ao narcotrafico (PASTORAL CARCERARIA, 2017; MIDIA
NINJA, 2017). As facgdes possuem estatutos proprios, com preceitos de
hierarquia, disciplina e cddigos de honra, moral e ética, cada qual con-
figurando sua estrutura de poder social, econdmico e governamental
(paralelamente a estrutura estatal), gerando uma instabilidade constan-
te e fazendo das unidades prisionais territorios de conflito e brutalidade,
reforcando que o sistema vigente nao tem resultado em melhorias paraa
recuperacao humanizada e a reintegracdo social dos detentos (PASTO-
RAL CARCERARIA, 2017).

Para a Pastoral Carceraria da Igreja Catolica (PASTORAL CARCE-
RARIA, 2017), a espetacularizacdo miditica em torno da pauta “guerra
entre faccoes” apenas desvia o foco do problema do encarceramento no
Brasil, que desde a década de 1990 aumentou em sete vezes, chegando
atualmente a cerca de 1 milhao de pessoas sob a tutela penal, conforme
dados do Conselho Nacional de Justiga. Na visdo da organizagao religio-
sa, a violéncia s6 podera ser minimizada quando diminuir a exclusio e
a desigualdade na sociedade, mas a estrutura do sistema prisional brasi-
leiro produz cada vez mais morte, indignidade e violéncia.
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Estéticas da violéncia e suas reverberacoes
na sociedade cibercultural

Para Adorno (1992) a acentuada proliferacao da violéncia na socie-
dade é reflexo de uma modernidade que nao se desenvolveu harmonica-
mente, pois se estruturou com a consolidacio do capitalismo. E sob a lei
da funcionalidade, pela logica da multiplicagdo de mercadorias, que ve-
mos o mundo crescer com o movimento das maquinas e seus solavancos
brutos. Desse modo, o autor faz uma analogia a deformagao do compor-
tamento humano, cada vez mais privado de liberdade e independéncia,
ja que o controle da maquina se estendeu ao controle do homem e do
seu pensamento, considerando que o ambiente tecnicista influenciou na
perda de consciéncia e do espirito critico que sao essenciais a liberdade.

A partir desta reflexdo fazemos alguns apontamentos e conexdes
entre a representacao da violéncia no passado e na contemporaneidade.
Partimos do exemplo da organizagao terrorista Estado Islamico (EI),
que tem uma interpreta¢ao radical da religido islamica, e consolidou sua
propaganda ideoldgica por meio de uma linguagem visual extremamen-
te cruel, principalmente ao divulgar videos de tortura e execugdo. Essas
acoes, cada vez mais elaboradas, reproduzem formatos e estruturas nar-
rativas cinematograficas para divulgar atos de violéncia.

O pesquisador alemao Bernd Zywietz enfatiza que a comunicagao
do EI que ¢ distribuida pela internet se baseia em modelos estéticos
de filmes hollywoodianos e videogames, principalmente para atrair os
jovens. Segundo Zywietz (2016) a estética visual ¢ um apelo marcante
para a disseminagao da ideologia do grupo que se expressa numa pro-
paganda cara, tecnicamente bem produzida e com simbologias voltadas
para apelar as emogoes.

Os videos sdo estruturados como filmes de agao, os slogans e a com-
posicao grafica das propagandas trazem referéncias a elementos da in-
dustria do entretenimento e da cultura pop. Cenas de barbarie como
criangas executando prisioneiros, pessoas sendo decapitadas, queima-
das, afogadas, jogadas de prédios, fuziladas, sdo algumas das estraté-
gias do EI para demonstrar seu poder. Além das execugdes (verdadeiros
shows de horror e tortura) que culminam na morte conjunta de seres
humanos, ha videos em que os lideres do grupo divulgam mensagens,
textos, discursos extremistas e diversas outras agdes que buscam enfati-
zar por argumentos religiosos que sdo vencedores e podem reescrever a
histéria impondo seus valores (ZYWIETZ, 2016).
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Com o avanco da internet, a produgao e divulgacdo de mensagens
se torna cada vez mais fluida, o que pode ser eficaz tanto para o de-
senvolvimento cognitivo e sociocultural quando para a propagagdo do
6dio, conforme Ferrari (2016). Nos campos da Comunicagdo e da In-
formagao, a autora destaca que os avangos tecnolégicos em decorréncia
da web (com suas multiplas possibilidades de interacdo) transforma-
ram o publico consumidor em agente, sobretudo, na atuagao pelas redes
sociais da internet. Conforme a autora, esses novos fluxos provocam
incessantemente rupturas nas formas de relagdes interpessoais e acele-
ram o crescimento e a multiplicidade de camadas de informagéo, num
movimento em cascata, “‘como se a todo o instante estivéssemos des-
cascando cebola” (FERRARI, 2016, p 34). Essa angustia por velocidade
e informacao (principalmente audiovisual ja que a internet é a TV da
atualidade, pois tem a suplementa¢do da interatividade, mobilidade e
ubiquidade) gera desgaste, cansago, desequilibrio, mas também poten-
cializa a diversificagdo de conexdes mentais. Ao mesmo tempo em que
evidencia posturas cada vez mais reaciondrias também pode encontrar
espagos para discussoes aprofundadas, aponta Ferrari (2016).

Na sociedade contemporanea, as pessoas se tornaram produtores,
criadores, autores de seus proprios contetdos, o que permite maior tro-
ca de mensagem e interagao. Ou seja, as transformagdes que ocorreram
superaram ideia de técnica, de politica de economia, de tempo e espago.
Isso trouxe mudangas de atitude e comportamento entre os diferentes
atores sociais, e ainda novas formas de comunica¢io e relacionamentos
(MONTEIRO, 2017).

Monteiro (2017), resgatando Marshall McLuham, com a ideia dos
meios de comunica¢do como extensdes do homem, relaciona o ambiente
e os sujeitos com as amplificagdes sensoriais proporcionadas pelos dis-
positivos tecnoldgicos e as midias digitais, considerando que celulares,
notebooks, tablets sio extensoes do corpo e amplificaram o poder do ser
humano de criar conhecimento sobre si e sobre o0 mundo. Lévy (2014)
reconhece as profundas mudangas ocorridas na sociedade nos tempos
atuais e chama esse ambiente de ciberespago, que seria o novo espago
de interagdes propiciado pela realidade virtual, a partir dos avancos tec-
nolégicos e das dindmicas de informagao e dos meios de comunicagéo.

O termo ‘ciberespaco’ especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicagio digital, mas também o universo ocednico de informacéo
que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
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esse universo. Quanto ao neologismo ‘cibercultura, especifica aqui o
conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes,
de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o crescimento do ciberespago (LEVY, 2014, p. 17).

Ainda ndo temos distanciamento o suficiente para compreender ou
medir os impactos do audiovisual na produ¢io de sentidos da sociedade
cibercultural, tamanha velocidade da transformagao na relagdo dos ha-
bitos e comportamentos dos sujeitos com os meios de comunicagdo e os
sistemas economicos e politicos. Para Ferrari (2016) os grupos criados
em redes sociais, como o WhatsApp, exemplificam a inter-relagdao ho-
mem, maquina, tecnologia e os procedimentos sociocomunicacionais.
Por meio desse fluxo, a dissemina¢do de vozes e discursos ecoam em
diferentes ritmos e intensidades.

Conforme Ferrari (2016, p. 183) o leitor da sociedade contempora-
nea esta nas telas e a visualidade é o mundo que esta conectado nas redes
sociais, consumindo e gerando conteudo, pois “o que temos para hoje é
o planeta Facebook; gostando ou ndo da rede social, o mundo conectado
esta ali, consumindo e gerando contetido. A gente virou mais superficial,
vao questionar alguns! A gente gosta mais de assistir videos do que ler”.

Isto nos mostra que a internet possibilitou uma confluéncia de
ideias e descobertas, sobretudo por meio das redes sociais. As pessoas
atualmente encontram justificativa em qualquer motivo para expor e
socializar suas vidas como uma espécie de publicidade das atividades
cotidianas ou de momentos considerados especiais. No caso dos deten-
tos, a expressdo da violéncia talvez revele um desejo de autoafirmacao
perante a sociedade, de mostrar superioridade em relagao aos rivais e
de desafiar o Estado. Estas conjecturas podem estar entre as motivagdes
para a divulgac¢ao dos videos nas redes da internet. Assim, vamos ao
encontro ao pensamento de Castells (2009), pois, para o autor a digita-
lizagao e a convergéncia tecnoldgica podem ser responséaveis por conse-
quéncias revolucionarias ou transformagdes sociais imprevisiveis.

Todavia, quando trazemos a questdo para o nosso foco de discus-
sao, precisamos ter claro que a estetizagdo da violéncia ndo comegou
com a internet, mas esse multifacetado meio de comunica¢do midiatica
pode ter ajudado a pulverizar com mais velocidade e abrangéncia alguns
tragos que acompanham a trajetéria antropoldgica da humanidade, ten-
do em vista que é possivel acompanhar as representagdes da violéncia
desde as pinturas rupestres da pré-histéria passando por todas as fases
sociais e periodos histdricos.
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Assim, tomamos a liberdade de ilustrar a discussdo com alguns
exemplos de dominio publico e bastante difundidos pelo senso comum.
Uma das historias mais conhecidas no mundo, a de Jesus Cristo, di-
fundida ha mais de dois mil anos é marcada profundamente pela este-
tizagdo da violéncia, sobretudo, no processo do martirio, com signos
marcantes como a coroa de espinhos, o acoite pelos soldados romanos,
o linchamento popular, a brutalidade da crucificagdo. Na cultura asteca
acreditava-se que os sacrificios humanos eram o que mantinha a exis-
téncia do sol (seu deus supremo), quando os sacerdotes arrancavam o
coragdo de pessoas vivas. Estes sdo apenas alguns exemplos que trazem
em seu cerne uma série de interesses para a manutenc¢ao do poder (seja
religioso, politico, cultural e econdmico). Também nos apontam para
uma mise-en-scéne construida para sua validacao, e que depende e varia
conforme uma série de fatores que regem determinada época.

Mello (2011) reforga que fotografias de Lampido (lider do cangaco)
e do seu bando mortos (mutilados pela policia), feitas em 1938, torna-
ram-se icOnicas na representacdo e estetizagdo da violéncia. Sao regis-
tros chocantes (e muito parecidos ao que vemos em rebelides carcerdrias
atuais), feitos em diferentes angulos, mas que mostram praticamente o
mesmo quadro, com 11 cabegas decapitadas dispostas entre quatro de-
graus da fachada de uma igreja. Ao lado de cada cabega uma pequena
placa com os nomes dos mortos e ao redor, compondo decorativamente
o cenario, os chapéus dos cangaceiros, suas armas, pegas de roupas e ob-
jetos pessoais. As cabegas, e a montagem desse quadro mdrbido, percor-
reram cidades do sertdo nordestino como uma forma de intimida¢ao a
quem pretendia se rebelar contra o sistema hegemdnico de poder, como
refor¢ca Mello (2011).

Nesse sentido, dentro de uma ampla gama de possibilidades que a
estética do medo apresenta (na relagao com o mdrbido e o grotesco),
também pode fazer crescer a indiferenca pela dimensdo que ha por
traz da representagdo visual e que varia conforme a época e o contex-
to sociocultural, como ja enfatizamos. No inicio do século XX, por
exemplo, era comum a visita didria de centenas de pessoas ao necroté-
rio de Paris para ver corpos de pessoas mortas, como quem vai a um
parque de diversoes. Atualmente é possivel baixar pela internet um
variado repertério audiovisual da banalizagdo da violéncia, desde ga-
mes até a ficha de adesdo para ingressar no terrorismo internacional.
Os aspectos apontados sinalizam que a estética da violéncia e do medo
tem um grande poder de comunicagéo.
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Na TV, que ainda é um dos principais meios de comunicagao, ha al-
gumas décadas até mesmo o jornalismo se rendeu as férmulas de suces-
so do apelo ao grotesco, com a veiculagdo de um turbilhdo de imagens
de violéncia fisica e moral, principalmente em programas policialescos.
O que muitas vezes pode ativar mecanismos psicoldgicos e influenciar
condutas agressivas de comportamento (MATOS, 2005).

Antes da TV, situagdes violentas também eram exploradas por livros,
jornais, revistas e pelo radio, mas com a televisao houve a suplementagao
da imagem em movimento, do som e das transmissdes ao vivo, trazendo
a impressao do telespectador vivenciar os momentos registrados, como
aponta Belloni (1998). A autora enfatiza que a banaliza¢ao da estupidez
no cotidiano midiatico tem efeito de entretenimento e pode obscurecer a
compreensdo dos contextos de onde os fatos foram retirados, levando a
uma série de interpretagdes fragmentadas e precipitadas.

A estética da violéncia pode colaborar para a inversdo de valores
éticos e para o amalgama entre ficdo e realidade, sem estimular a re-
flexdo, conscientizacdo ou ajudar na constru¢ao da cidadania, além de
perpetuar um imaginario dominado pelo principio do medo. Essa con-
cepgao ¢ traduzida para o audiovisual atendendo as exigéncias técnicas
e mercadoldgicas das empresas de comunicagao, salienta Belloni (1998),
ao sugerir que, nesse sentido, refor¢a-se a construcdo de uma visao de
mundo maniqueista entre mocinhos e bandidos, cada qual querendo
atingir seu momento de gléria e autoafirmagdo. Um processo que vai
construindo generalizagdes e legitimando meios violentos para con-
quistar sonhos e desejos materiais. Nesse sentido, muitas vezes ha uma
glamourizagdo ou exacerbagao pela aventura da agdo criminosa.

Belloni (1998) ao refletir sobre a estética da violéncia se aproxima
da psicandlise e nos situa sobre outros panoramas, refor¢cando a ideia do
pacto edipico, da teoria freudiana, que ocorre quando a crianga repri-
me sua agressividade contra o pai para assegurar sua protecao e afeto.
Esse processo, chamado de Lei da Cultura, é uma espécie de acordo psi-
cossocial pelo qual os sujeitos tornam-se membros de uma sociedade e
aceitam suas imposi¢des desde que tenham beneficios, como seguranga,
trabalho e lazer. Porém, quando a sociedade é incapaz de proporcionar
tais compromissos ocorre uma ruptura, podendo levar ao desespero e a
revolta em vez de cimentar a adesao social.

Esse principio pode ser associado as praticas criminosas e a violéncia,
que se manifestam desde as camadas mais pobres até as elites, com os cri-
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mes de colarinho branco, provocando uma descrenga generalizada na po-
litica, na justica e no Estado. No campo social essa instabilidade gera com-
portamentos antissociais e de rebeldia, principalmente quando os modelos
de representacio revelam-se como uma falacia. (BELLONI, 1998).

No mundo inteiro, dentncias e escandalos de corrupgao envol-
vendo governos sdo divulgados diariamente, assim como as agdes das
facgdes criminosas. Entretanto, mesmo pelos tramites legais, ha deter-
minados grupos que sdo privilegiados em comparagdo a outros, o que
acentua ainda mais os niveis de insatisfacdo com a deteriorac¢do da ideia
de direitos igualitarios.

Quando observamos essa tematica por uma perspectiva ecossisté-
mica, ou seja, considerando inter-relagdes e interdependéncias na arti-
culagdo entre fatores histdricos, socioculturais, ambientais e tecnoldgicos,
percebemos as ambiguidades em seus nos de intersec¢do. Pois, o Estado
ja ndo consegue mais convencer ética e moralmente a populagdo, as elites
econOmicas sentem suas estruturas abaladas na manutencao do sistema
de dominagao, atos de barbarie desordenam a légica de direitos humanos
conquistados, intelectuais tecem teorias do topo dos seus castelos de sa-
bedoria, crises sociais e existenciais emergem e difundem-se pelas redes
sociais da internet. Assim, na espetacularizacao da barbarie, “viloes e he-
réis” se misturam dentro de uma realidade caleidoscopica, onde o simula-
cro estético amortiza a sensibilidade em relagdo ao sofrimento, ao tragico,
a dor e a miséria, na inversao da civilidade e da justica cidada.

Para Baitello Junior (2005) vivemos sob imposi¢oes “iconofagicas”
potencializadas pela internet, o que exige a necessidade cada vez maior
de produzir e replicar imagens, sem necessariamente refletir sobre seus
desdobramentos, gerando um desequilibrio sensdrio-cognitivo. Con-
forme o autor, simultaneamente devoramos e somos devorados pelo
turbilhdo de imagens a que somos expostos diariamente e essa mudanga
provocou uma “crise da visibilidade”, em fung¢do de uma realidade ilus-
trada por imagens e mediada por aparatos tecnologicos especialmente,
pela sua multiplicacdo exagerada. O mesmo mecanismo cultural que
pode promover a diversidade também é perverso, quando tende a trans-
formar o complexo e profundo em superficial, transladando as vivéncias
das experiéncias humanas e das relagoes de afetividade para representa-
¢Oes construidas por imagens.
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A rebelidao do Compaj na Rede

Antes da rebelido do Compaj ser controlada comegaram a circular
imagens feitas de dentro do presidio por celulares de internos e postadas
nas redes sociais da internet. Tais postagens se disseminaram rapida-
mente, por meio de compartilhamentos entre a populagdo, mostrando
a gravidade do conflito, a barbaridade das circunstancias e as inumeras
falhas de seguranca na unidade prisional. A reportagem da BBC Brasil
foi a primeira equipe de jornalismo a entrar no interior do Compaj, uma
semana apos a rebelido. Acompanhando uma comitiva formada por po-
liticos e representantes de ONGs, a reportagem conseguiu passar pela
seguranga, com um celular, sem ser revistada, e dentro das alas do presi-
dio constatou que o sinal e a velocidade da conexdo a internet “estavam
6timos”, como enfatiza a publicagdo (BBC BRASIL, 2017).

Em reportagem publicada no dia 05 de janeiro de 2017 (O GLO-
BO, 2017), enfatiza-se que as cAmeras internas do Compaj registraram
toda a agdo do massacre, e que os presos que comandaram a rebelido,
praticaram as torturas e os assassinatos nao se preocuparam em escon-
der o rosto. Na reportagem menciona-se ainda que os investigadores
do caso acreditam que, pelo fato dos equipamentos de monitoramento
ndo terem sido destruidos na revolta, a intencdo dos detentos era que a
matanga fosse assistida pelas autoridades e pela sociedade.

Além das cenas que as cameras do circuito interno de monitora-
mento captaram, também chamam a atengdo as imagens produzidas e
divulgadas pelos presos em redes sociais da internet. Uma das primeiras
imagens a circular pelo WhatsApp, com compartilhamentos diversos
entre a populagdo local e também divulgada pela midia (O GLOBO,
2017), é um video que mostra a comemoragdo dos lideres da rebelido
empunhando facdes, escopetas e uma pistola.

Em um video do YouTube’, intitulado “Imagens Fortes! Rebelido
na penitenciaria COMPA] BR174 Manaus™® um presidiario circula por
um dos pavilhdes do Compaj mostrando o resultado da rebelido. E pra-
ticamente um web-documentario mérbido que revela o cenario de des-
truicdo com corpos mutilados em corredores banhados de sangue. O
interno rebelado passeia por entre cabecas decepadas, pernas e bragos
amontoados pelos cantos. Numa outra postagem disponibilizada pelo

5 Advertimos que os links a seguir remetem a contetidos com cenas extremamente chocantes.
¢ Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=p6fonnFZKOg> Acesso em 19 jan. 2017.
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YouTube, “Rebeliao em Manaus pat 1 - FDN exibem cabegas dos PCC’s
- Manaus AM”” um dos integrantes da FDN apresenta, como troféus,
as cabegas dos principais integrantes do PCC que estavam no Compaj,
falando o0 nome de cada um deles com o entusiasmo pelo feito e a indi-
ferenga pela morte. Lembra muito o caso relatado anteriormente sobre
as cabecas expostas do bando de Lampido, porém, nesta situacao por
uma légica inversa.

O site da Revista Veja, em 02 de janeiro de 2017, publicou a manche-
te “No Amazonas, criminoso em fuga posta foto em rede social” (VEJA,
2017). A noticia é sobre um dos detentos que conseguiram fugir durante
a rebelido e fez postagem no Facebook. Na imagem que ilustra a repor-
tagem, o fugitivo aparece em uma selfie ao lado de um companheiro, no
meio da mata, fazendo pose. Destaca-se o gesto com o punho fechado e
o polegar estendido para cima, sinalizando positivo ou o popular “curtir”
dalinguagem da internet. Na legenda, o texto escrito pelo presidiario, diz:
“Na fulga (sic) da cadeia”. A reportagem apurou que o presidiario manti-
nha seu perfil com postagens constantes e na semana anterior a rebelido ja
havia manifestado que a FDN planejava alguma agdo para ser executada
em breve. Também chegou a postar a seguinte frase: “Se toda a alegria é
passageira, nenhum massacre sera eterno. Liberdade”

Outros videos e fotos, tdo chocantes quanto os videos supracita-
dos, postados durante o massacre do Compaj, viralizaram entre as redes
sociais e também ilustraram as pautas de jornais, revistas, sites, e pro-
gramas de televisdao. Ressaltamos que este ndo é um caso isolado, pois,
além da rebelido de Manais, em outros motins a estratégia de detentos
usarem as redes sociais para transmitir massacres ao vivo tornou-se cor-
riqueira, numa espécie de espetacularizacdo do cotidiano e da violéncia.

A partir das discussdes nos itens anteriores, ao interpretarmos a
producio e a divulgagdo destas imagens pelos internos, numa perspec-
tiva ecossistémica, podemos sugerir que os autores pretendiam passar
a ideia de tomada do poder, numa autoafirmagdo dos codigos de ética
estabelecidos pela fac¢ao FDN, sobrepondo-se aos c6digos do PCC. As-
sim, quando resgatamos a discussdo em torno de psicandlise, da estética,
da espetaculariza¢ao midiatica e dos processos sociais, percebemos que
desta maneira, ao tentarem legitimar sua causa por meio da violéncia, os
presididrios quebram valores institucionais da sociedade civil organiza-
da e do seu Governo, que nao lhes deram afeto e seguranca.

7 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=KPntTcHcLx0> Acesso em 19 jan. 2017.
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Nesse sentido, a estética da selvageria se expressa em comporta-
mentos antissociais e de rebeldia, estimulados pela descrenca numa Jus-
tica, que no discurso e na promulgacao das leis prevé direitos iguais para
todos, mas na dtica de quem se sente desfavorecido, beneficia as elites
econdmicas e o poder institucionalizado. Assim, canibalizam (sugerin-
do um termo iconofagico) os modelos de representagao midiaticos que
sao alicercados no maniqueismo (herdis x viloes) e transgridem imposi-
¢Oes sociais (de viloes passam a ser herois dentro de suas perspectivas),
em busca de concretizar o sonho da liberdade, como um deles chega a
expressar textualmente em uma postagem ja mencionada. A espetacula-
rizacao da crueldade se aproxima da estética da fic¢do pela banalizacao
da estupidez no cotidiano midiatico. Torna-se quase uma forma de en-
tretenimento que pode prejudicar a compreensao da complexidade dos
seus contextos e inverter valores éticos.

Portanto, mostram a sociedade, por meio das imagens, que vence-
ram os rivais criminosos e o proprio Estado. Reforcam a forga da “comu-
nidade” (fac¢do criminosa) e do “novo governo” (do carcere). Exibem
com orgulho o armamento que circula na unidade prisional, fazendo
questdo de enfatizar que ndo estdo apartados das possibilidades de co-
municagdo, afinal, nas conexdes em rede podem articular estratégias
criminosas, pratica-las e divulga-las. O que desmoraliza toda a estrutu-
ra e a eficiéncia dos érgdos de Seguranga Publica. Representa a vitdria
do crime perante a decadéncia do encarceramento social, evidenciando
que seus tentaculos muito poderosos e encontram nas fragilidades do
sistema diversas maneiras de se fortalecer e continuar suas agdes.

E importante reforcar que a disseminagdo de imagens feitas por
presididrios ndo se restringe apenas as rebelides citadas e nem somente
a acoes criminosas. Também podem funcionar como uma possibilidade
de dentincia. Na internet, por meio de buscas dirigidas, é possivel loca-
lizar centenas de videos que mostram o interior das unidades prisionais
e situagdes do cotidiano nesses locais, pela dtica dos presidiarios. As-
sim, chega ao alcance da sociedade uma pequena mostra das condi¢des
insalubres em que se encontra a populacao carceraria. Relatos que vao
desde a exposi¢do de violéncia e discursos de ddio até pedidos de socor-
ro, reivindicagdes por melhorias no atendimento a saide, alimentagéo e
condigdes de higiene e limpeza. Independente de circunstancias morais
ou juridicas, o que se percebe claramente nessa(s) estética(s) da violén-
cia, é que as unidades prisionais brasileiras potencializam a opressao, as
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revoltas e a falta de civilidade. Esse é um sinal muito forte para pensar-
mos nao s na crise do sistema penitenciario brasileiro, mas na crise da
sociedade contemporéanea global e na produgao de sentidos pela comu-
nicac¢ao audiovisual em rede.

Consideragdes finais

Neste artigo procuramos apresentar uma possibilidade de leitura
ecossistémica comunicacional, sobre a estetizacdo da violéncia na so-
ciedade cibercultural, a partir de apontamentos sobre uma série de re-
belides prisionais ocorridas no Brasil no inicio de 2017, com enfoque
no caso do Compaj, em Manaus. Além de contextualizarmos a tema-
tica, com base em sua cobertura jornalistica e sobre diversos aspectos
socioculturais, reforcamos a questdo das representagdes na linguagem
audiovisual (da estetizagdo de assassinatos), por meio da producao de
imagens por internos do Compaj, divulgadas nas redes sociais da inter-
net e muitas vezes replicadas por veiculos de comunicagéo tradicionais.

Seguindo o viés dos Ecossistemas Comunicacionais, nosso intuito
foi mais de provocar reflexdes do que buscar respostas objetivas. Alias,
a compreensdo sobre Ecossistemas Comunicacionais implica ter flexi-
bilidade de entendimento e percep¢ao e, por isso, quem se propde a
pesquisar por esse viés ndo deve pensar, necessariamente, em uma apli-
cacgdo pratica, mas exercitar a busca de multiplicidades, permitindo que
a criatividade e os afetos ganhem espago na produc¢ao do conhecimento
cientifico, que é uma construgdo do pondo de vista epistemologico.

Assim, a partir de uma discussao dialdgica entrelagada por concei-
tos tedricos, pela observagdo da producao e divulgagao de imagens por
internos de unidades prisionais durante rebelides e por reportagens da
midia noticiando esses fatos, construimos um mosaico interpretativo.
Reforcamos que a nossa leitura para este mosaico também é uma cons-
trucdo e esta transformagédo constante. Afinal, temos consciéncia de que
no momento em que descrevemos estas impressoes, 0 panorama outro-
ra observado ja estard modificado e sujeito a outras variaveis.

Mas, por meio da nossa leitura transitoria (que podera ser desdobra-
da e aprofundada em estudos posteriores), percebemos que na contem-
poraneidade a imagem, o som, as emogdes, as sensagdes, 0 pensamento
e as a¢des estao “corporificados” no espaco hipermidiatico, transitando
num emaranhado de circuitos relacionais e interdependentes. Nesse
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sentido, as manifestagdes midiaticas que configuram uma “estética da
violéncia” expressadas em diferentes situacdes (mas com grande ten-
déncia a supremacia audiovisual devido a internet), paradoxalmente,
ganham uma dimensao cada vez mais complexa no contra fluxo de sua
efemeridade, sobretudo, pelo poder da imagem na produgao de senti-
dos e na desconstru¢do dos mesmos.

Assim, ndo s6 os conteudos que produzimos ou divulgamos, mas
nossas relagdes interpessoais tendem a se aproximar cada vez mais de
narrativas espetaculosas, fragmentadas e sensacionalistas, que apelam
as emogOes para reforcar lagos afetivos ou acentuar as dicotomias so-
ciais. Portanto, nosso intuito foi sinalizar algumas inter-relagdes entre
fatos ocorridos no cotidiano e suas interdependéncias culturais, eviden-
ciando a complexidade da comunica¢ao mididtica de uma sociedade
entrelagada pela violéncia. Nao importando se estamos dentro ou fora
das grades, no mundo real ou no mundo virtual, ja que pelas redes on-
line (quase) ndo hé obstaculos nem fronteiras.
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Resumo: Com base em conceitos e principios do pensamento
bakhtiniano e do Circulo russo, este artigo analisa construgdes
discursivas a respeito do trabalho e do trabalhador em editoriais
de veiculos de comunica¢do que versam sobre uma suposta im-
produtividade do brasileiro e também em reportagens sobre pes-
soas em situagdes de trabalho degradantes. Nos dois cendrios ana-
lisados, demonstra-se que o trabalho assume relevancia central,
mas fica sujeito a racionalidade do crescimento econémico uni-
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direcional, submisso ao capital. Ja o trabalhador, pega substituivel
de uma engrenagem que ndo pode parar, é percebido como algo
do qual se precisa extrair a cada dia mais rendimentos ou alguém
que, pontualmente, precisa ser defendido de um sistema que, de
forma contraditoria, pressupde intensifica¢ao laboral e condi¢oes
minimas de trabalho.

Palavras-chave: Linguagem; Trabalho; Midia e trabalho; Trabalhador;
Dialogismo.

Abstract: Based on concepts and principles of Bakhtinian and the
Russian circle thought, this article analyzes discursive constructions
regarding work and the worker in editorials of vehicles of communi-
cation that talk about a supposed unproductiveness of the Brazilian
and also in reports about people in degrading work situations. In the
two scenarios analyzed, it is shown that the work assumes central
relevance, but is subject to the rationality of unidirectional economic
growth, submissive to capital. On the other hand, the worker, a substi-
tutable part of a gear that can not stop, is perceived as something that
needs to be extracted every day more income and someone who, on
time, needs to be defended from a system that, in a contradictory way,
presupposes labor intensification and minimum working conditions.

Key-words: Language; Work; Media and work; Worker; Dialogism.

Resumen: Con base en conceptos y principios del pensamiento
bakhtiniano, este articulo analiza construcciones discursivas acerca
del trabajo y del trabajador en editoriales de vehiculos de comuni-
cacion que versan sobre una supuesta improductividad del brasile-
fio y también en reportajes sobre personas en situaciones de trabajo
degradantes. En los dos escenarios analizados, se demuestra que el
trabajo asume relevancia central, pero queda sujeto a la raciona-
lidad del crecimiento econdmico unidireccional, sumiso al capital.
Mientras tanto, el trabajador, pieza sustituible de un engranaje que
no puede parar, es percibido como algo del que se necesita extraer
cada dia mds rendimientos o alguien que, puntualmente, necesita
ser defendido de un sistema que, de forma contradictoria, presupone
la intensificacion laboral y condiciones minimas de trabajo.

Palavras clave: Palabras clave: Lenguaje; Trabajo; Medios y traba-
jo; Trabajador; Dialogismo.
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Introdugao

Este artigo destaca duas visdes com relevante incidéncia nos dis-
cursos que permeiam conteidos publicados por jornais, emissoras de
TV, revistas e sites do Brasil a respeito do trabalhador. Baseada no este-
redtipo do brasileiro culturalmente preguicoso, a primeira diz respeito
a um discurso que cobra deste sujeito cada vez mais produtividade. A
outra denuncia as precarias condi¢des de vida desse individuo nesse
mesmo sistema, que se preocupa com os resultados financeiros e des-
preza os aspectos humanos das rela¢des sociais mediadas pelo traba-
lho. A partir das duas posi¢oes, e com base nos pressupostos teoricos
e metodoldgicos da analise do discurso de viés bakhtiniano, propde-se
uma reflexdo sobre os aspectos ambiguos assumidos pelo trabalho no
capitalismo contemporaneo, bem como pelo papel desempenhado por
jornalistas e empresas de comunicagdo na atividade de leitura dessas
realidades polissémicas.

A analise se divide em trés partes. A primeira apresenta a visao do
“trabalhador que precisa ser produtivo” e é desenvolvida a partir de edi-
toriais publicados por jornais brasileiros que versam sobre a improdu-
tividade do trabalhador. A segunda, desenvolvida a partir de séries de
reportagens vencedoras de prémios de jornalismo, diz respeito a cons-
trugdes discursivas que, denunciando a precariedade da vida de traba-
lhadores em situacao de exploracao extrema, evidenciam a necessidade
de oferta de protegdes sociais a esses sujeitos.

O corpus’ selecionado permite a reflexdo, desenvolvida na ultima
parte, acerca do carater que o trabalho tem assumido no sistema capi-
talista e também nas formas como essa temdtica é retratada pelos meios
de comunicagao brasileiros.

10 corpus foi definido no ambito das discussdes suscitadas por um projeto de pesquisa que busca
compreender a mecdnica de funcionamento das lentes discursivas dos meios de comunicagio bra-
sileiros quando o objeto por eles retratado é o trabalhador. Em um primeiro momento, em nivel de
mestrado, trabalhou-se com editoriais de jornais e revistas que discutiam a ideia do brasileiro cultu-
ralmente preguicoso. Depois, ja em nivel de doutorado, passou-se a analisar o mesmo objeto a partir
de reportagens vencedoras de prémios de jornalismo cujo tema central era o trabalho. Com a mudan-
¢a de género discursivo, ficou evidente a existéncia das duas visdes sobre o trabalhador brasileiro
analisadas neste artigo.

w
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Abordagem tedrico-metodologica

O pensamento bakhtiniano e do Circulo russo” considera as rela-
¢oes indissoluveis entre lingua, linguagens e histéria (BRAIT, 2014, p.
10). O objeto de estudo de uma analise dialégica do discurso (ADD)
ndo sao os textos vistos como sistemas em si, mas os sentidos que adqui-
rem quando sdo considerados seus aspectos extralinguisticos (BAKH-
TIN, 2013). Nessa perspectiva, nao hd categorias dadas a priori que
sejam aplicaveis de forma mecénica a textos e discursos. Sdo as relagdes
presentes nos discursos que possibilitam o surgimento de categorias e
estratégias analiticas. A ADD lida com o embate entre enunciados, sem,
no entanto, prometer conclusdes definitivas, absolutas. Admite-se que
dos confrontos discursivos nao surjam, necessariamente, sinteses obri-
gatdrias, mas que a partir deles é possivel observar as posicoes axiold-
gicas dos interlocutores, os lugares ocupados pelo “eu” e pelo “outro”.
Nao se trata de desvelar sentidos ocultos, como se houvesse algo misti-
camente escondido no discurso que pudesse ser vislumbrado a partir de
uma abordagem ou método ja finalizado e antedado, mas de perceber as
relagdes adjacentes a cada enunciado, a cada sequéncia de enunciados,
a cada sujeito do discurso. Dialdgicas, essas relagdes estdo presentes no
que o sujeito comunica, mas nao se limitam ao que estd escrito, gravado
ou falado. Essa perspectiva leva em conta que a linguagem humana ¢é
viva e dinamica, que a palavra esta no campo da vida (VOLOSHINOYV,
2011, p. 154). Por isso, o objetivo primario da abordagem dialdgica ¢é
o embate de vozes que, anseia-se, sejam isonomas e imisciveis, pois o
homem se revela apenas por meio do didlogo, mais precisamente, por
meio da comunicagao com outrem (BAKHTIN, 2013, p. 293).

Os discursos reproduzidos pelos veiculos de comunica¢ao alimentam
0 que a perspectiva bakhtiniana classifica como ideologia do cotidiano® .

2 Na Russia do inicio do século XX, Mikhail Bakhtin e o Circulo russo formaram um grupo de estu-
diosos, sobretudo da linguagem, que a tratava sob a perspectiva materialista histérica. Entretanto,
eles enfatizavam a ontologia da linguagem, e ndo somente a do trabalho, como é caracteristico no
marxismo. Para o Circulo, a linguagem em forma de discurso, ou seja, em reais condi¢des de comu-
nicagdo entre os sujeitos do didlogo, ndo deve ser percebida como um sistema de signos auténomos
da realidade social ou como algo que o enunciador deve apenas assimilar, como um cédigo (fazendo
dela apenas um instrumento). A linguagem é poderosa forga social em que os embates axiolégicos e
as lutas intraclasses e entre classes ocorre. E dindmica, ndo neutra e esti em processo ininterrupto
de disputa social.

3 Para Bakhtin e o Circulo, a ideologia se consolida ndo por uma relagio verdade-mentira, falso-ver-
dadeiro, tese-antitese, mas pelo embate entre sujeitos diferentes, de classes sociais diversas ou intra-
classes, que utilizam e, o tempo todo, ddo novos sentidos aos mesmos signos, sendo o principal deles
a palavra (BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2014). Dessa forma, ndo ha como compreender ideologia como
falsa consciéncia ou simplesmente como a expressdo de uma ideia, mas como expressdo de uma to-
mada de posi¢do determinada.
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Sdo compostos por enunciados que se referem a aspectos concretos da
realidade material e, por isso, criam, recriam ou distorcem essa realida-
de, refletindo e refratando-a. Reflexao e refragdo sdo perspectivas basicas
para o Circulo russo, devido a filiagdo do grupo a tradigao materialista
histdrica. Nesse passo, eles advogam pela ligacao da linguagem a reali-
dade, ou seja, a linguagem manifesta a realidade. Os homens nomeiam
a realidade para com ela se comunicar e defini-la. A linguagem reflete a
realidade. No nosso caso, o trabalhador brasileiro ¢ real, existe no meio
social e a linguagem jornalistica o define. Entretanto, o Circulo se afasta
de uma concepgao mecanicista-leninista em que a linguagem ¢é vista, ape-
nas, como um meio técnico de “fotografar” a realidade. A linguagem nao
é puro reflexo do real, mas o refrata. Por que o refrata? Por ser mediada
pelas posigoes axioldgicas dos sujeitos que a emitem, quer falando, quer
escrevendo. No caso aqui analisado, entre o trabalhador, ou seja, o objeto
a ser discursado, e as palavras sobre ele proferidas, ha o mediador desse
ato. Quem ¢ esse mediador? O sujeito responsavel pelo discurso esta vin-
culado a um periddico, a um partido politico, a uma experiéncia de vida
que o leva a discursar de certo modo sobre aquele trabalhador. A lingua-
gem para o Circulo é, simultaneamente, reflexdo e refragdo e é nessa acep-
¢do que a empregamos, percebendo que a identidade do trabalhador pode
ser dada de modo diverso dependendo da forma como ele é apresentado.
Os diferentes discursos sobre o trabalhador estao ancorados em ideolo-
gias ja cristalizadas, operam a partir delas ou até mesmo as modificam,
atualizando-as. Assim, enunciagdes como as que serdo analisadas neste
artigo sdo, também, palavras do cotidiano, possuem articulagdes e origem
definidas, inspiragao ideoldgica, interlocutores reais que as promovem ou
desqualificam. Uma analise dialdgica do discurso busca compreender es-
sas vozes, propiciando que entrem em embate com outras, no intuito de
perceber diferentes sentidos, nog¢des e ideologias que as permeiam, bem
como os fatores que os movimentam e os fins aos quais estdo a servico.
Outro conceito fundante para o Circulo é a dialogia. Toda lingua-
gem ¢ dialogica, ou seja, esta sempre orientada para responder a algo,
quer seja anterior a ela, quer seja antecipando uma réplica. Nenhum
ato de fala ou escrita é original, partindo unicamente de quem o emi-
te. Qualquer ato discursivo intenta responder a questdes de seu tempo
ja comentadas por outras vozes. Por exemplo, o trabalhador brasilei-
ro vem sendo falado por muitas vozes ao longo da histdria.* Quando

*No periodo imperial o trabalho era algo negativo em muitos discursos, visto que era majoritaria-
mente realizado por escravos e esses ndo eram considerados seres humanos. Na Republica Velha,
os trabalhadores e seus levantes populares, com suas greves, eram considerados caso de policia por
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o jornalista entra nessa seara, ja o encontra como objeto discursivo e a
sua voz entrara em dialogia com essas outras, apropriando-se delas, in-
corporando-as, refutando-as, carnavalizando-as ou refor¢cando-as. Em
nossa andlise, vimos que os discursos desabonadores sobre a identida-
de do trabalhador, caracterizando-o como improdutivo, sdo, também,
mobilizados pelas empresas de midia. Muitos sdo os discursos sociais
que manifestam o trabalhador brasileiro como alguém ocioso e nesses
periddicos estudados, isso é reproduzido. Eis ai um processo de dialogia
em que ha o refor¢o de um discurso estereotipado. Ele reaparece com
fins claramente depreciativos, afastando-se de uma critica as condigdes
de trabalho precarias e jogando toda a culpa sobre o trabalhador. Esse
discurso ¢é refratario a realidade nacional, em parte, pois nio a reflete,
uma vez que vemos dia a dia os transportes coletivos transportarem os
trabalhadores para espagos de labor, provando que trabalham. Assim,
é temerdrio se criar um discurso de improdutividade, pois este carece
de referente, ou seja, precisa de reflexdo, nos termos do Circulo russo.
Entretanto, esse discurso, como é o caso aqui estudado, ¢ dado somente
como refragdo, pois desconhece a realidade e se institui com, apenas,
uma posi¢ao axioldgica, que é negativa, sobre o trabalhador.

Todo discurso é uma mediagao entre o sujeito emissor e os objetos,
mas é necessario se verificar quando essa media¢ao é dada apenas como
reforco de vozes estereotipadas que se afastam em completo da reali-
dade. E o que vimos nas vozes que manifestam o mundo do trabalho,
reduzindo-o apenas a figura do trabalhador improdutivo. Outra: o dis-
curso af ndo toca na questao do desemprego, uma vez que a economia
ndo emprega a todos, forcando milhdes a ociosidade. As filas por vagas
de emprego sdao imensas quando se abrem tais oportunidades, eviden-
ciando a vontade obreira do nosso trabalhador, mas o discurso, ai, &,
somente, refratario: gira em falso sem a reflexdo sugerida pelo Circulo
russo. Mesmo assim, o discurso manifesta o trabalhador, recuperando
um conjunto discursivo nefasto a ele, contribuindo para criar-lhe uma
identidade nada enobrecedora. Toda linguagem ¢ dialdgica, mas isso
ndo impede que crie expedientes monolédgicos a fim de passar e criar
uma visao tnica e fechada sobre o objeto. Por exemplo, os discursos

muitos. Ja na Era Vargas esse mesmo trabalhador adquire prestigio e Getilio Vargas endereca seus
discursos a ele também. Em decorréncia de seu projeto de industrializagio nacional, Vargas precisava
qualificar esse trabalhador, a fim de que ele aderisse ao seu projeto. Assim, o trabalhador comeca a
possuir direitos - e ndo apenas deveres - e surge, discursivamente, de modo diverso. A respeito dele,
ha vozes do cotidiano, da literatura, da economia.
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desabonadores sobre os trabalhadores apenas focam na ociosidade e na
improdutividade, mas silenciam sobre as condi¢des precarias das es-
colas que mal qualificam para o trabalho e do préprio mercado, que,
por ndo ser capaz de gerar empregos para todos, alija muitos, mesmo
qualificados, de alcangarem uma posigdo no mundo do trabalho. Esses
discursos também silenciam sobre as condi¢des quase escravizantes e
de ma remuneracgao da atividade laborativa, o que também leva a uma
fuga do trabalho por parte de muitos. O discurso jornalistico, assim
como qualquer outro, é sempre dialégico, pois quem o emite ndo é o
ser fundante exclusivo daquela enunciagéo, visto que mobiliza em sua
escrita ou fala outros discursos reais que circulam na sociedade, mas
essas enunciagdes podem ser monoldgicas, criando uma imagem em
que o trabalhador é dado apenas em uma tnica dimensao. Um discurso
menos monoldgico é o que o jornalismo deve buscar, ou seja, em que
se apresente o objeto discursivo a partir de suas contradi¢oes sociais, ou
seja, o trabalhador se manifesta de modo complexo na realidade, ora fu-
gindo do trabalho, ora o desejando, ora qualificado, ora desqualificado.
A economia em recessdo, as politicas publicas de emprego, a industria-
lizagao precaria, a importagao de tecnologias obsoletas também impac-
tam o meio laboral. Nem tudo depende s6 do trabalhador.

O jornalismo deve propiciar um discurso menos monoldgico e mais
reflexivo, abrigando mais vozes e demonstrando as contradi¢des sociais
que fazem do trabalhador essa figura ora laudada, ora desqualificada.
Dialogia e monologismo ocorrem nos enunciados, pois quando emiti-
mos nossas enunciagdes, geralmente, desejamos convencer o interlocu-
tor de nossa tese e, muitas vezes, para alcancgar tal proposito, construi-
mos enunciados monolégicos que pendem a reforgar apenas uma visao
sobre o objeto, escamoteando e silenciando outras vozes que “dizem” o
objeto de modo diverso de nossa perspectiva axiologica.

O trabalhador que precisa ser produtivo
Em abril de 2014, em resposta a revista britanica The Economist

(2014)°, os jornais Folha de S. Paulo (2014) e Gazeta do Povo (2014) pu-
blicaram editoriais que versavam sobre uma suposta improdutividade

5 Em reportagem de capa, a publica¢do estrangeira defende que os trabalhadores brasileiros sdo
“gloriosamente improdutivos” e que, para a economia crescer, eles devem “acordar deste estado de
estupor” (THE ECONOMIST, 2014). O texto aconselha que o Brasil aceite uma série de medidas neoli-
berais no campo econémico, como, por exemplo, desregulamentacdes, liberalizagao, e privatizagoes.
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do trabalhador brasileiro. O discurso no qual estao baseados constréi
a imagem de um sujeito que ndo gosta de trabalhar e que, portanto,
seja por questdes estruturais (do pais) ou por uma deficiéncia moral,
também nao estd produzindo a contento e, portanto, deve comegar a
ser mais produtivo. Nas duas abordagens — que se vinculam a matrizes
discursivas que nao sao isoladas, mas fazem parte de um todo ideologi-
co — as questdes relativas ao sujeito que trabalha sao desconsideradas. O
aspecto central da vida ¢ monetario: ela se resume a produgdo continua,
ao crescimento economico unidirecional, como se s6 houvesse uma
unica possibilidade para a humanidade, que ¢ a de, sempre, produzir
superavits. Em dialogia, versando sobre a improdutividade do trabalha-
dor, os dois periddicos reforcam o discurso da The Economist. Ai a dia-
logia entra em consonédncia com a voz que recupera, sendo essa dialogia
positiva mais acentuada na Folha de S. Paulo.

Para a Folha de S. Paulo (Ibid.), influenciada pelo panorama po-
litico do momento em que o editorial veio a publico, o Brasil, como um
todo, também ¢ improdutivo, e nao apenas o seu trabalhador. Vérias
chaves indicam o posicionamento axioldgico da publicagao. Uma delas
¢ a concordancia com o que diz um personagem, trazido por The Econo-
mist (2014), que critica o ambiente de negdcios brasileiro: “Vocé comeca
a perder tempo no momento em que pisa no Brasil” (FOLHA DE S.
PAULO, 2014). Enunciados como esse demonstram que o importante é
crescer e acumular, nao perder tempo, e as condigdes que acarretam em
um ambiente ruim ao crescimento econémico sao qualificadas como
extremamente negativas®. Nesse caso, a voz da Folha apenas reverbera a
outra voz, dando crédito ao discurso primeiro, que é reacentuado.

O editorial refor¢a a opiniao da The Economist afirmando que “A
chave do atraso, como aponta com exatidao a revista britanica, esta na
produtividade” (Ibid.). A argumentac¢ao é acompanhada por varios in-
dices econdmicos, que também ndo sio problematizados, mas apenas
usados como refor¢o argumentativo, numa aparente tentativa de se
aproximar a uma linguagem cientifica, haja vista a utilizagao de jargdes
e dados de um campo disciplinar especifico. “Indignagao, apenas, nada
pode contra essas cifras acabrunhadoras. E imperativo converté-la em
brio, algo muito mais produtivo” (Ibid), afirma o editorialista, arrema-
tando a analise que culpabiliza, apenas, o trabalhador pelos resultados

6 Mesmo as que tenham por principio ou fim a prote¢do a dignidade humana, como, por exemplo,
as leis trabalhistas brasileiras, sempre criticadas pelo discurso neoliberal que inspira este editorial.
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ruins da economia’. A palavra brio remete a no¢do de honra, altivez,
amor-proprio, bravura. E um vocabulo do universo moral. Nesse senti-
do, uma pessoa sem brio é alguém despido desses valores. Dessa forma,
se ha a necessidade de transformar indigna¢do em brio, entdo o bra-
sileiro nao tem brio (ou haveria nele pouco desse nobre sentimento).
Conclui-se, assim, que uma dose extra é necessaria, ou seja, ¢ preciso
que a indignacao, reagao inutil, seja convertida em algo bom: brio. Com
uma unica palavra, o trabalhador é rotulado de imoral, como se fosse
improdutivo apenas por gosto, pela escolha de uma opgao (o écio) em
detrimento de outra (trabalho pesado, produtividade). Nessa linha de
raciocinio, toda a culpa pelo subdesenvolvimento do pais cai sobre a
classe trabalhadora, sendo obliterada completamente a responsabilida-
de de outros grupos sociais e institui¢oes. Também nao entram nessa
conta os diversos aspectos socioculturais e infraestruturais que influen-
ciam direta ou indiretamente o panorama econémico. Nao ha referéncia
a questdes como luta de classes e ma distribuicdo de renda, da mesma
forma que nao sdo consideradas as formas de organizacao politica e eco-
ndmica do Brasil, que, historicamente, privilegiam determinados seg-
mentos em detrimento de outros. As ideias que giram em torno do tra-
balho e do trabalhador sdo meramente instrumentais. A Folha opta por
destacar em seu discurso a questdo moral, trazendo para a reportagem
discursos de longa duragdo, acionando um universo moral socialmente
construido para definir o trabalhador brasileiro. Novamente, o discur-
so do periddico entra em dialogia com todo um conjunto enunciativo,
vinculado a ordem ético-moral, a fim de propor uma solu¢iao para o
impasse laboral. Em vez de enfatizar a qualificagdo técnica precaria do
trabalhador, vinculando-se a um viés mais técnico e mensuravel, aposta
em outro conjunto enunciativo do campo da moral.

Perceba-se que o discurso da Folha oscila entre dois campos, ora o
mais técnico quando republica o discurso primeiro, refor¢ando os da-
dos quantificaveis a que nos referiamos, ora 0 menos técnico e na ordem
dos valores morais. Sdo duas vozes conflitantes dentro do enunciado. A
Folha parece atualizar o seu discurso com dados da voz do peridédico
The Economist, mas simultaneamente aposta em outra solu¢do ligada
a valores morais, sendo mais tradicionalista. Oscila entre a tradigdo e

7 Aqui, a Folha entra mais uma vez em dialogia intensa e positiva com a voz que desqualifica o traba-
lhador. Ha um espelhamento dial6gico da reportagem primeira, parecendo que a segunda voz é tdo
somente uma espécie de tradugdo local do discurso estrangeiro sobre parcela da populagdo brasileira.
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a atualizacao discursiva, apresentando uma bivocalidade discursiva. O
discurso técnico é solapado pelo moral, pois instrumentalizar o traba-
lhador de um saber técnico é mais rapido, entretanto, esse trabalhador
surge como alguém imoral, pois avesso ao trabalho. Nesse caso, a posi-
¢ao axiologica da Folha é bastante pessimista, pois para se alterar valo-
res, vao-se geragoes. Nesse caso, o trabalhador brasileiro, mesmo pre-
parado tecnicamente, responde as avessas ao universo laboral. E uma
voz monoldgica, pesada, valorativa e definitiva sobre esse trabalhador.
O que predomina é a questao moral e nao técnica. O impasse esta dado,
ou seja, a base infraestrutural da economia formada pelos trabalhadores
esta determinada de modo fechado pela superestrutura moral, dos valo-
res e agoes a eles correlatos. A Folha constr6i um discurso em que emer-
ge um a priori moral de dificil solugdo, mas também de dificil mensura-
¢a0. Aspectos técnicos sdo quantificaveis, mas e os morais? Acreditamos
que aqui ocorre muito mais refracdo que reflexao.

Na Gazeta do Povo (2014), a posi¢ao editorial é construida de
maneira diferente, porém a partir de bases ideolégicas semelhantes. Ela
ndo culpabiliza o trabalhador pelos resultados, considerados ruins, da
produtividade, criando uma zona de dissidéncia dialégica. Antes disso,
esforca-se para “tentar entender por que afirmagdes como as da revista
The Economist sao feitas” (GAZETA DO POVO, 2014). Nesse sentido,
sao destacados aspectos que ddao ou ndo suporte a producao. Elementos
como “baixo capital fisico”; “capital humano mediano”; “atraso tecnolégi-
co” e “carga tributaria pesada” (Ibid.) sdo alguns dos fatores negativos que
determinariam a produtividade do brasileiro. Segundo o jornal, o Brasil
conta com apenas um fator positivo, que seria a “abundancia de recursos
naturais” (GAZETA DO POVO, 2014). Nesse passo, o discurso da Gazeta,
embora em didlogo com a voz “primeira’, dela se afasta ao enumerar as
questoes de infraestrutura nas quais o trabalhador esta inserido.

Se, por um lado, este editorial ¢ exitoso ao trazer novos elementos a
discussao sobre a produtividade, superando a ideia de que os trabalha-
dores seriam os tnicos culpados pela baixa velocidade do crescimento
econdmico brasileiro, por outro ele também se torna limitado, pois con-
tinua operando apenas no interior de categorias do universo econémi-
co, também em uma linha exclusivamente neoliberal. Esse pensamento
se incomoda com a auséncia de condigdes ideais para que o capital se
reproduza com a velocidade almejada: o fim ultimo das relagoes huma-
nas é o crescimento econdmico, o que importa é a taxa de crescimento
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do capital. Nesse caso, a dialogia ¢ ora truncada, visto que mobiliza ou-
tros argumentos, ora ocorre em espelhamento, uma vez que a posi¢do
neoliberal é reforcada.

Tanto na Folha de S. Paulo (2014) quanto na Gazeta do Povo (2014),
quando se aborda a questao do nivel educacional, por exemplo, ndo se
pensa em melhorar a vida das familias trabalhadoras, mas em aumentar
a velocidade e o volume da reproducdo do capital. A pessoa que traba-
lha ¢é tida apenas por esse papel social de agente de produgao de riqueza
para outrem. E alguém que nasceu para isso e seu compromisso com o
trabalho deve ser quase o tinico foco de sua vida. Porém esse trabalho é
exterior a ele, ou seja, ¢ heterébnomo, ndo se ligando a vida do trabalhador,
mas ao mercado que dele necessita. O trabalho nio ocorre para, também,
ser util em termos ontologicos ao trabalhador, visto que a 6tica é somente
econdmica. Todavia, ¢ moral, como assinalamos, mas este “moral” ¢ liga-
do ao universo do trabalho e ndo ao do sujeito. Em nenhum momento se
cria um discurso sobre como o trabalhador pode se afeicoar ao trabalho,
construindo, no ambiente laboral, amizades, vinculos, identidade. Ocorre
que o trabalhador é pega da engrenagem e ndo um sujeito laboral dotado
de demandas existenciais que vao além do mercado. Nao interessam as
condi¢des em que trabalha, mas sim se os resultados do seu trabalho sao
superavitarios, se estdo contribuindo para o crescimento da economia.
Por isso, precisa trabalhar cada vez com mais afinco.

Para além desses dois textos, tal ideia embasa discursos que circu-
lam no noticiario politico-econdmico brasileiro, refletindo e refratando
microrealidades da vida cotidiana, sendo assimilada, naturalizada, in-
clusive pelas classes trabalhadoras. As pessoas ja nao se perguntam por
que trabalham, como trabalham, em que condigdes, mas se perguntam
se sdo eficazes e eficientes em termos produtivos para o capital. Ha ai
uma redugdo do universo do trabalho, que deveria trazer satisfacao, or-
gulho, identidade, sociabilidade para a classe trabalhadora. Esse discur-
so somente voltado para o mercado, obliterando as demandas do traba-
lhador, é poderoso e, reforcado pela midia, acaba sendo reproduzido em
espelhamento dialdgico até pelo préprio trabalhador.

O trabalhador que precisa ser defendido

Reportagens publicadas pelo jornal O Globo em agosto de 2014 de-
nunciaram que produtores de tabaco do Rio Grande do Sul enfrentam
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doencas fisicas e psiquicas devido ao contato direto com a folha do fumo
(MILHORANCE, 2014a) e que o modelo de produgéo, totalmente con-
trolado pelas multinacionais fabricantes de cigarros, faz os plantadores
se endividarem (MILHORANCE, 2014b)%. A ideia central dessas repor-
tagens ¢ mostrar o sofrimento das 180 mil familias de pequenos agri-
cultores que sustentam a industria do cigarro em Sao Lourengo do Sul
(RS). Ao contrario do primeiro conjunto de textos aqui analisados, esta
série humaniza o trabalhador, transformando-o em personagem de um
drama (alguém). Logo de inicio se percebe que a atividade laboral des-
sas pessoas ¢, aparentemente, nociva a saude, pois traz marcas que sao
visiveis: “Aproximando-nos, encontramos familias de agricultores que,
em geral, aparentam mais idade do que tém” (MILHORANCE 2014 a).
Outros enunciados, como o seguinte, aprofundam essa sensagao.

[..] depois de dias intensos de colheita, sofrem enjoo, vomito, dor
de cabega, tremor, fraqueza. O que, antes, acreditavam ser o des-
gaste do trabalho pesado, hoje sabem que é intoxicagdo por nic-
otina. Nao é s6 o cigarro, alvo de bem-sucedido cerco nas ultimas
décadas, que faz mal, mas também o contato da pele do fumicultor
com a folha molhada do tabaco [Ibid.].

Segundo a reportagem, a chamada “doenca do tabaco verde”, ja des-
crita em alguns estudos, ocorre principalmente no periodo da colheita,
quando os agricultores carregam nos bragos as folhas umidas de fumo.
Esse contato faz com que o nivel de nicotina em seu sangue seja até
700% maior que o de pessoas fumantes — os dados sdo da Secretaria de
Vigilancia em Saude do Ministério da Satude. Os efeitos em longo prazo
da doenga ainda nao sao conhecidos, mas podem estar relacionados a
problemas de saide como cancer, doenga pulmonar obstrutiva cronica
e cardiopatias (Ibid).

Os personagens e o ambiente das histérias vao sendo construidos a
partir de depoimentos. Em comum, os relatos trazem as marcas do ado-
ecimento, do sofrimento, e um forte sentimento de resignagao. O tom
das reportagens ¢ de denuncia. Além da doenga, ha mortes: a combina-
¢ao de elevados niveis de nicotina no sangue e agrotoxicos é apontada
como uma das principais causas do elevado numero de suicidios nas
pequenas propriedades onde se cultiva o tabaco (Ibid.). O presidente do

8 Chamada de “Tabaco: um outro lado negro” a série foi vencedora nacional do Prémio MPT de Jorna-
lismo 2015, na categoria jornal impresso (PREMIO MPT DE JORNALISMO, 2015).
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sindicato patronal da industria do Tabaco alega que se os agricultores
utilizassem equipamentos especificos de protecao, oferecidos a preco de
custo pelas industrias, a intoxicagdo nao ocorreria. A culpa, para ele, se-
ria do proprio trabalhador, que nao teria interesse em se proteger, ideia
contestada por estudo desenvolvido na Universidade Federal de Pelotas
(RS), que concluiu que “o uso de vestuario de prote¢do nao garantiu
efeito contra a doenca” e que “depois de terem sido lavadas algumas
vezes as roupas perdem a eficacia” (Ibid.). Sobre o equipamento de pro-
tecdo um agricultor diz o seguinte: “A colheita é no verao, entdo nao tem
como aguentar aquela roupa debaixo de sol forte o dia todo. A pressao
cai, da vdmito, tontura. Toda vez é a mesma coisa. Mas fazer o qué, se a
gente esta endividado e tem que se sustentar” (Ibid).

Este tipo de trabalho, para essas pessoas, ndo é uma questao de es-
colha. E imposi¢io. Uma vez no ciclo produtivo do fumo, familias intei-
ras de pequenos agricultores se tornam dependentes de uma das dez in-
dustrias transnacionais que produzem cigarros ou que enviam folhas de
fumo ao exterior. Essas empresas participam de todo o ciclo produtivo,
com financiamento de insumos, assisténcia técnica e compra da safra,
o que provoca forte dependéncia economica (MILHORANCE, 2014 b).
Como a classificagdo da qualidade da folha ¢é feita pela industria, mui-
tas vezes longe do campo, o preco final acaba sendo dado pelas multi-
nacionais, que, na pratica, determinam o quanto querem pagar. Para o
representante patronal, esse modelo garante a competividade do fumo
brasileiro, que perde em produgao apenas para a China (Ibid.): “Sempre
vai ter trabalhador que ndo produz bem, mas a maioria fica satisfeita”
Para completar uma conjuntura muito desfavoravel aos agricultores, a
reportagem traz dados que evidenciam a cumplicidade das grandes in-
dustrias do fumo com os governos, que incentivam a instalagdo de fa-
bricas, e também com campanhas eleitorais, evidenciando a articulagao
das grandes empresas com a classe politica.

A repérter nao opina explicitamente, mas seu texto se posiciona fa-
voravelmente ao trabalhador, alertando sobre as mazelas de todo um
sistema produtivo e sobre a vulnerabilidade do seu elo mais fraco, os pe-
quenos produtores. O subtexto da voz autoral é o de que o trabalhador
precisa ser protegido de uma logica desfavoravel a ele’.

O mesmo subtexto e uma estratégia discursiva semelhante podem

9 A posicao da reportagem desagradou a cadeia produtiva, como comentou a proépria repérter apés
ser premiada pelo trabalho: “Recebi e-mails de diversas associagdes criticando a matéria, porque na
visdo delas poderia prejudicar a economia da regido.” (MILHORANCE, 2014 c).
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ser observados na série de reportagens “Vitvas do veneno’,'* publicada
pelo jornal Didrio do Nordeste em abril de 2013. Um profissional do pe-
riddico acompanhou, por sete anos, a luta de trabalhadores rurais con-
tra doengas causadas pela intoxicagdo por agrotoxicos nas lavouras. Isso
lhe deu material para narrar, pela dtica das vitvas, os ultimos anos de
vida de trabalhadores que perderam a vida em decorréncia de doengas
causadas pelo contato frequente com agrotoxicos.!' A apuragdo jorna-
listica comegou em 2007 quando José Maria Filho, trabalhador rural
do municipio de Limoeiro do Norte (CE), comecou a denunciar que
o uso indiscriminado de agrotdxicos por fruticultores estava causando
doengas na popula¢ao e nos trabalhadores rurais. Dois anos depois, esta
lideranca foi assassinada e pesquisadores comprovaram que as suas de-
nudncias faziam sentido.

Uma das histdrias, comovente, é a do casal Valderi e Maria. Quando
conseguiu emprego em uma grande propriedade produtora de bananas
ele foi escalado para o setor de aplicacao de agrotdxicos. Trabalhava sem
equipamentos de protecdo e voltava para casa encharcado de veneno.
Nos pés, apenas chinelos. Um dia, com o dedo minimo do pé necrosa-
do, resolve ir ao médico, que amputa este dedo. Poucos dias depois, um
a um, outros dedos sao amputados, até que o pé inteiro seja retirado.

Com a mutilacao, a perna do ex-trabalhador vive inchada e dolor-
ida. “Eu t6 tentando minha aposentadoria, mas, até agora, nada”.
A empresa em que trabalhou s6 se pronuncia formalmente para
dizer ao Ministério do Trabalho que ndo tem nenhuma relagdo com
a doenca adquirida por seu ex-funcionario (Ibid).

Valderi morre trés anos apds a primeira amputacao, sem ter os di-
reitos trabalhistas assegurados. Em tom literdrio, o relato jornalistico
aprofunda o drama e o sofrimento do casal, da mesma forma que o faz
em outras histdrias relatadas na série, humanizando a figura da vitima
e destacando aspectos subjetivos das relagdes humanas. A linguagem
utilizada demonstra que a pessoa do autor se compadece, envolve-se
com a dor alheia, tem empatia pelo outro que lhe conta sobre a dureza
da vida trabalhadora.

100 A série foi vencedora do Prémio MPT de Jornalismo 2014 na categoria jornal impresso (PREMIO
MPT DE JORNALISMO, 2014).

1 Entre as vitimas também esta uma mulher que faleceu durante o periodo de apuragdo. Ela lavava as
roupas do marido sujas de veneno. Morreu de Leucemia (JUNIOR, 2013a).
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Depois de dias mais sofridos, Valderi amanhece com uma melho-
ra. “Mainha, vamos visitar Fabim”. Fica trés dias na casa do amigo.
Depois Sousa, Jodo, e assim uma semana de passeio na vizinhanga
tdo préxima, mas distante. Maria s6 entende que tudo ndo passa de
uma despedida na primeira sexta-feira de volta para casa. Do lado
de fora com a irm3, ela ouve a voz do marido. As duas voltaram
correndo. Valderi no chdo gemendo, se arrastando ao encontro do
abraco da mae-esposa. Sem saber de onde tira forca, coloca soz-
inha o homem na rede, ele pesando o dobro dela. O choro abracado
dos dois é a despedida. Valderi ndo sente mais dor. S6 Maria. (Ibid.).

Tristemente veridicas, historias como essa servem de pano de fun-
do para que o autor informe sobre o uso de agrotéxicos no Brasil e em
como esta pratica causa prejuizos a saude e a dignidade do trabalha-
dor. O pais é o maior consumidor mundial de agrotéxicos (JUNIOR,
2013a). Somente no ano de 2011 circularam cerca de US$ 8,9 bilhoes
no comércio de veneno, “dominado por nove empresas fabricantes que
ndo concorrem entre si, pois, para cada cultura, uma delas produz um
ou varios venenos especificos” (Ibid). Para além da discussdo sobre os
impactos do uso indiscriminado de veneno na alimentagdo humana, o
resultado dessa utilizagao, denuncia o reporter, também tem sido o au-
mento vertiginoso de mortes por intoxicagdo com agrotdxicos. Somente
em 2010 foram registradas 171. No mesmo ano, foram registrados 4789
casos de intoxicagao. A realidade, entretanto, deve ser bem mais perver-
sa do que os nimeros indicam, uma vez que mesmo os casos notificados
levam muito tempo para chegar ao Sistema Nacional de Informagoes
Toxicoldgicas: “Os dados que chegam aos centros de toxicologia ainda
sao precarios. A maior parte nem chega. O Ministério da Satde aponta
que, para cada caso de intoxicagao registrado, outros 40 ndo sao notifi-
cados” (JUNIOR, 2013b).

A ideia de crescimento

O caso dos fumicultores do sul e dos trabalhadores rurais do nor-
deste exemplificam algumas das consequéncias do modelo que exige
produtividade a qualquer custo. Quando se prioriza o crescimento eco-
ndmico, desconsiderando outros aspectos da vida humana, a comegar
pela dignidade da pessoa que trabalha, um dos resultados ¢é a precariza-
¢do da vida daqueles que estdo na base desse sistema. Como o trabalha-
dor pode ter brio a partir desse trabalho que o inutiliza para a vida? Nao
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¢ dificil imaginar que situagdes semelhantes ocorram em outros ramos
da economia, nos centros urbanos, no setor de servigos, no comércio.
Uma gigantesca teia de relagdes sociais desiguais estd posta a servigo da
no¢ao de que a economia precisa crescer e que, para isso, os trabalha-
dores precisam ser cada vez mais produtivos. Os meios de comunicagao
comerciais, oligopolizados, ndo estao fora dessa logica. Pelo contrario,
aprofundam-na. Funcionam como arautos desse modelo, que privatiza
ariqueza e socializa as mazelas sociais. Até quando criticam os excessos,
como a situagao dos trabalhadores do sul e do nordeste aqui analisados,
contribuem para a sua efetivagdo, atuando como reguladores do sistema
— para que este funcione, ha que existir trabalhadores, que nao podem
ser extintos e nem viver em situagdo tdo precaria a ponto de serem im-
pulsionados a revolta.

Autoritarias e elitistas, as duas visdes sobre o trabalhador, que nao
sao unicas, mas bastante recorrentes, evidenciam a proposi¢ao de Cas-
tel (2013, p. 226) de que a riqueza nao tem relagdo direta com o traba-
lho, mas esta vinculada a manutengdo de relagdes de poder desiguais.
Trabalho e tecnologia estao cada vez mais aprisionados a essa ldgica,
como Marx (1975) ja denunciava no século XIX ao analisar a introdu-
¢do da maquinaria no processo produtivo e o aprisionamento do traba-
lho nas fabricas, processo que, em seu inicio, abarcava familias inteiras
de proletarios. Para ele, o aumento da produtividade no sistema capi-
talista resulta na obtencao de mais lucros para os detentores do capital
e em menor qualidade de vida para os trabalhadores. A estes, reféns
de discursos que ora os tratam como coisas e outras vezes destacam
a sua vulnerabilidade, resta o trabalho (ou a busca dele), muitas vezes
em condigdes diversas de degradagao, seja por condi¢des de exploragao
extrema ou em decorréncia do enfraquecimento das relagdes sociais no
capitalismo de que fala Sennet (2009). A deriva, sem a capacidade de
formular uma narrativa para as proprias vidas (Ibid.), as pessoas tém o
carater corroido paulatinamente, estdo presas a uma teia de opressoes
e sofrimento. A angustia maior da contemporaneidade, nesse sentido,
seria o isolamento, a individualizagdo, a soliddo, a auséncia do outro em
reinos de individualidades, o enfraquecimento dos lagos de solidarie-
dade entre os trabalhadores, que nao tém mais lutas comuns, mas sdo
instigados a, cada vez mais, competirem entre si para alcangar um lugar
melhor, o que torna as relagdes sociais cada vez mais liquidas, como
aponta Bauman (2008).
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Entretanto, como as duas séries de reportagens aqui analisadas o fi-
zeram, o jornalismo tem a op¢ao de mostrar o trabalhador em seu lado
humano, ou seja, dar-lhe, também, um discurso e uma existéncia, mesmo
que duramente impactada pelo trabalho. Quando, nas reportagens, o tra-
balhador surge como um personagem dentro de um enredo que entrelaca
avida e as suas condi¢des imediatas de sobrevivéncia, percebemos as con-
tradigées do mundo do trabalho. Ao dar voz ao trabalhador, o jornalismo
o dota de uma existéncia plena de significado e ele pode também se posi-
cionar. A vida dos que vivem pela venda da prépria forca de trabalho gira
em torno da prdpria atividade laboral, que, nesse sentido, é central, porém
essa centralidade nao pode ser considerada como positivamente ontolé-
gica, nos termos dados por Engels (1977) e Lukacs (2013), para quem,
respectivamente, o trabalho seria o criador do homem ou o responsavel
pelo salto do ser bioldgico para o ser social. Pelo contrario, tal qual esta
configurado, o trabalho no capitalismo contemporaneo esta aprisiona-
do, aprisionando, também, o humano, cujas vestes estdo encharcadas de
fumo, veneno, vergonha, raiva, decepgao e desalento.

Consideragdes finais

O discurso esta inscrito no plano da vida. As palavras, cristaliza-
das em ideologias, tém o poder de refletir e de refratar determinadas
realidades. Sociedades que aceitam a ideia de que é preciso produzir a
qualquer custo, de fato, podem comecar a fazé-lo. Entretanto, os cus-
tos aparecem e é preciso decidir quem paga a fatura, cruz, geralmen-
te, deixada a cargo dos mais fracos. Nesse sentido, é necessario que as
reportagens sobre o mundo do trabalho tragam também as vozes dos
trabalhadores para o interior discursivo e ndo somente a voz patronal
e a do neoliberalismo. E uma questdo de se criar um jornalismo plural,
em que a dialogia seja explicitada e ndo a monologia. Os trabalhadores
resistem, tém voz e suas ideias, praticas e pautas estdo postas no embate
cotidiano que ¢ a vida no capitalismo, mesmo que, em muitas vezes, os
meios de comunicagdo, vinculados a grandes corporagdes, silenciem-
nas, construindo ambientes discursivos monoldgicos em que o embate
de vozes se enfraquece.

O autoritarismo, conservadorismo e utilitarismo das duas visdes
aqui analisadas permitem evidenciar o embate intra e interclasses, que
tem barreiras cada vez mais delimitadas. Nao se quer mudar a ordem,
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mas manté-la, mesmo que isso signifique arranjos pontuais, como a
defesa de condigdes minimas para o trabalho. O jornalismo e os jor-
nalistas contribuem nesse sentido, embarcando na defesa de ideologias
dominantes ou denunciando quando ha excessos e, com isso, ajudando
a fazer pequenos reparos em um todo que é muito maior. Mesmo que
necessaria, a dendncia, quando ha, acaba por ser benéfica ao sistema,
pois pleiteia melhorias especificas. Ao mesmo tempo, por meio dessa
condugdo dos embates, enfraquece-se a ideia de que os trabalhadores
sdo, também, agentes da prépria emancipagdo e isso tem for¢a desmo-
bilizadora de transformagdes sociais. O discurso tem carater ideoldgico
e se materializa nas praticas socioculturais, interferindo na realidade.
Entretanto, como vimos, ha um jornalismo que opta por trazer ao palco
discursivo o trabalhador que tem uma histéria diversa sobre as condi-
¢oes laborais. Esse embate, essa disputa, deveria nortear o jornalismo,
constituindo-o mais plural e menos monolégico.
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O conteudo relevante nas redes sociais
da Oktoberfest Blumenau

Relevant content on Oktoberfest Blumenau social networks

El contenido relevante en las redes sociales
de la Oktoberfest Blumenau

CLOVIS REIS*
MOISES CARDOSO**

LUISA ROZINSKI DIAS DO NASCIMENTO***

Resumo: Com o aumento da conectividade digital entre os usua-
rios, as novas marcas buscam se estabelecer no Ambito online, em
especial nas redes sociais digitais, utilizando-as como meio de co-
municagdo e para desenvolver estratégias publicitarias. O presente
estudo tem por objetivo analisar a produgao de contetido midiati-
co da Oktoberfest Blumenau na rede social Facebook, considerando
seu objetivo de comunicagio e aspectos fundamentais da redagéo
publicitaria. O desenvolvimento da pesquisa teve por base tedrica
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as redes sociais digitais para o turismo, o uso do Facebook pelas
empresas, Oktoberfest de Blumenau. Os resultados apontam para a
importancia da criagdo de um relacionamento com os seguidores,
através da oferta de informagdes relevantes para os seguidores e
nao unicamente antiincios promocionais.

Palavras-chave: Midias Digitais, Redes Sociais, Comunicagio,
Oktoberfest Blumenau.

Abstract: With the increase of digital connectivity among users, new
brands seek to establish themselves online, especially in digital social
networks, using them as a means of communication and to develop
advertising strategies. This study aims to analyze the production of
media content Oktoberfest Blumenau on the social network Face-
book, considering its goal of communication and fundamentals of
copywriting. The study of the development had a theoretical basis
the digital social networks for tourism, the use of Facebook by com-
panies Blumenau Oktoberfest. The results point to the importance
of establishing a relationship with followers through the provision of
relevant information to the followers and not just promotional ads.

Keywords: Digital Media, Social Networks, Communication, Okto-
berfest Blumenau.

Resumen: Con el aumento de la conectividad digital entre los usua-
rios, nuevas marcas que buscan establecer en el contexto en linea,
sobre todo en las redes sociales digitales, su uso como medio de
comunicacion y el desarrollo de estrategias de publicidad. Este es-
tudio tiene como objetivo analizar la produccion de contenidos de
los medios de Oktoberfest de Blumenau en la red social Facebook,
teniendo en cuenta su objetivo de comunicacion y fundamentos de
la redaccion. El estudio del desarrollo tenia una base tedrica de las
redes sociales digitales para el turismo, el uso de Facebook por las
compaiiias de Blumenau Oktoberfest. Los resultados apuntan a la
importancia de establecer una relacion con los seguidores a través de
la provision de informacion relevante para los seguidores y no sélo
los anuncios promocionales.

Palabras clave: Medios Digitales, Redes Sociales, las comunicacio-
nes, la Oktoberfest de Blumenau.
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Introdugao

Nas ultimas décadas, percebemos a chegada da Internet a vida do
usuario e a sua consolidagdo. Essa conectividade passou a fazer parte
do cotidiano dos seres humanos e inclusive alterar os relacionamentos
interpessoais. O surgimento das redes sociais digitais neste mesmo con-
texto fez com que as empresas descobrissem oportunidades, “diferen-
tes de qualquer midia tradicional por causa de sua estrutura e natureza
igualitdria, tornando-se estratégicas para a gestao da imagem das orga-
nizacdes” (LARANGEIRA; CARDOSO e KUMM, 2016, p. 140). A par-
tir de entdo, observamos as marcas mais presentes na rede, mesmo sem
se aprofundar nas melhores praticas para se estabelecer nestes canais.

Considerando a necessidade do mercado digital em ter um antncio
a fim de aproveitar oportunidades, surge uma duvida sobre a qualidade
do conteudo desenvolvido e a fundamenta¢ao dos métodos de criagio.
Avaliando aspectos basicos da propaganda, entende-se que a criativida-
de é essencial para que se obtenha a aten¢ao do consumidor.

A Oktoberfest Blumenau é uma das maiores festas da América Lati-
na e serve de referéncia para a organizagao de eventos por todo o pais.
Neste sentido, o presente artigo tem por objetivo analisar a produgao de
contetdo midiatico da Oktoberfest Blumenau na rede social Facebook,
para identificar seu objetivo de comunicagao e aspectos da redagao pu-
blicitaria. A andlise foi realizada na pagina da Oktoberfest Blumenau',
inserida na rede social Facebook, pela sua relevancia na regido de Santa
Catarina, Brasil e exterior.

Ao analisar os estudos a respeito de conteudo para redes sociais é
possivel identificar mais de trezentos e noventa e cinco artigos cienti-
ficos publicados em revistas indexadas, o que consolida a validade da
pesquisa desenvolvida, destaca-se Elkorany e Elbahnasy (2013); Figuei-
redo, Chen e Azevedo (2015); Salahuddin, et al. (2015); Vu, Abel e Mo-
rizet-Mahoudeaux (2015) e Wu, et al. (2015).

Acredita-se ainda que a pesquisa possa colaborar de certa forma
com o desenvolvimento da comunica¢io da festa mais alema das Amé-
ricas no ambiente online, bem como da divulgacao da cidade de Blu-
menau. Estruturou-se o artigo nas se¢des: Marco Teérico, Metodologia,
Apresentacdo e Discussao dos Resultados.

! Disponivel em: < https://www.facebook.com/oktoberfestblumenau>. Acessado em 29 fev. 2016.
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Marco tedrico

No meio online, as conexdes entre os atores sdo feitas através de
ferramentas, ou seja, ndo ha acesso ao individuo, apenas a uma repre-
sentacdo dele (RECUERO, 2012). Com a evolu¢do da web, se desdobrou
em trés ondas conhecidas como: web 1.0, web 2.0 e web 3.0. A web 1.0
¢ estatica, na qual os usuarios navegam e consomem informagdes. Ja
a web 2.0 é usada como plataforma para interagdo em blogs, videos e
redes sociais, ou seja, um ambiente digital de participa¢ao. E a web 3.0,
chamada também de “web da semantica’, consiste em diferentes tipos
de informacoes sendo acrescentada a mesma diariamente funcionando
como uma rede que apoia a cooperagdo humana (GABRIEL, 2010).

As redes sociais sdo comunidades de Internet, nas quais as pessoas
interagem através de perfis online e usam da plataforma que a tecno-
logia oferece para manter seus relacionamentos e comunidades, inde-
pendente da proximidade geografica (KWOK e YU, 2013). Estes meios
de comunicagdo emergentes sdo capazes de difundir informag¢des em
uma escala global por causa da apropriacao, através dos sites de rede
social (RECUERO, 2012).

A forma como as pessoas planejam, compram e consomem produ-
tos e servigos turisticos mudou radicalmente o papel dos intermediarios
do turismo. Um dos motivos dessa influéncia é a possibilidade de tornar
publicas opinides e experiéncias sobre determinada situag¢ao. Devido
as ferramentas digitais, os consumidores buscam informagoes sobre os
possiveis destinos de uma viagem, visualizando as imagens, o acesso a
experiéncias anteriores de turistas, a fim de obter os elementos suficien-
tes para a melhor escolha de um destino. (DI PIETRO; DI VIRGILIO;
PANTANO, 2012).

Dados apontam que 45% dos viajantes conectados costumam usar
o smartphone para reservar atragdes, 72%, para procurar restaurantes
enquanto estdo de férias e 34% esperam que as acomodagdes oferecam
check-in via dispositivos moveis (BRAGA, 2015)>Eles sdo usados du-
rante todo o ciclo da viagem: o planejamento, a compra e o compartilha-
mento de experiéncias. Neste sentido os usuarios que estao planejando
uma viagem usam os ambientes digitais para obter recomendagdes, ver
imagens e videos do local onde pretendem visitar além de buscar pro-
mog¢oes de pacotes. A web deve ser usada para intensificar o relaciona-

2 BRAGA, Gustavo h., Brasileiros estio entre os que mais usam smartphone para viajar segundo
TripAdvisor. Disponivel em: < http://www.turismo.gov.br/ultimas-noticias/5223-brasileiros-
est%C3%A30-entre-os-que-mais-usam-smartphone-para-viajar.html>. Acessado em 29 fev. 2016.
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mento com os clientes, oferecendo-lhe servicos que adicionem valor,
de forma que a empresa obtenha sinergia entre as suas competéncias e
vantagens competitivas, (ALVES, 2011). O que evidencia a importancia
de um bom conteudo em redes sociais para usuarios que estao em busca
de seu proximo destino de viagem.

E importante compreender que, nos conceitos béasicos da redacio
publicitaria a estrutura basica da comunicagdo é composta por um
“Emissor, Receptor, Mensagem, Canal e Cédigo” (NEGRI, 2011, p. 28).
Nessa composi¢do comunicacional basica, nem sempre a mensagem ¢
integralmente compreendida pelo Receptor, em fungdo de distorgoes e
ruidos. No caso das mensagens publicitarias, deve-se levar em consi-
deragdo que sdo codificadas, basicamente, de duas madeiras: estrutura
aparente, que chamamos de Denotacio, e estrutura profunda, que co-
nhecemos por Conotagdo. A primeira trata-se da mensagem que é co-
nhecida em seu sentido puro, dicionarizado. Ja a Conotacdo, plataforma
muito usada na publicidade, exige mais atencao do Receptor, pois pode
carregar mais sentidos. Essas diferencas entre plataformas também sao
caracterizadas como emocional ou racional (NEGRI, 2011).

Marketing de contetido ¢ compreendido como a criagdo e distribui-
¢ao de conteudo multimidia, que tem como alvo as principais audién-
cias sem forgar a venda de um produto ou servigo. Ou seja, ao invés
disso, o conceito se concentra no conteudo que contribui com perspec-
tivas para a industria do cliente, aumenta a vida do espectador ou tenta
evangelizar sutilmente um usudrio relutante. Essa ferramenta vem de
muitas formas: videos, documentos, midias sociais, aplicativos, entre
outros (FREEDLANDER, 2013). Sob a perspectiva da Internet, o tra-
dicional Mix de Marketing (KOTLER, 2009), pode ser variado para se
adequar ao meio digital em que os usudrios estdo inseridos, interagindo
entre si e com as marcas que tiverem a abordagem assertiva.

Ele pode ser visualizado como um processo de criagdo e distribuicao
adequado de conteudo a fim de atrair, se comunicar e entender outras
pessoas, para que possam ser motivadas a agir. Esse tipo de estratégia
tem uma vantagem sobre as demais ferramentas de marketing utilizadas
em redes sociais, em fun¢do de nao sugerir diretamente uma agao do
consumidor. O que garante um indice maior de fidelizagao e criagdo de
uma relagdo de confian¢a com o usudrio (PULIZZI e YOEGEL, 2012).

Gabriel (2011) aponta que ¢ altamente recomendado que as empre-
sas criem conteudo digital em todas as plataformas relacionadas ao seu
produto ou servigo e que seu publico esteja engajado. Nenhuma marca

w
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¢ melhor do que o conteudo que ela produz. Todos os conteudos publi-
cados por uma marca, somados aos conteudos que o mercado divul-
ga sobre ela, formam um dossié sobre essa marca que determina a sua
construcdo de sentido.

O municipio de Blumenau (SC) tem um histérico de cheias que
denota uma série de episddios marcantes, entre eles, os anos de 1983
e 1984 distintos por enchentes intensas que levaram a realizacdo da
Oktoberfest. Desde entao, o festejo, embalado pelo chope, pratos ti-
picos, musica e alegria, traz também muitas oportunidades de negé-
cios aos blumenauenses, seja em segmentos ligados direta ou indire-
tamente ao evento.

A Oktoberfest de Blumenau foi inspirada na tradicional festa ale-
ma. A Oktoberfest de Munique acontece desde 1810, quando foi cria-
da em comemoragdo ao casamento do Rei Luis I, posteriormente Rei
da Baviera, com a Princesa Tereza, da Sax6nia (FERRARI, 1998). Um
dos objetivos da festa era resgatar a cultura germénica no povo blume-
nauense (FLORES, 1997). Blumenau deixou de ser a cidade conhecida
pelas tragédias de 1983 e 1984, para se tornar a cidade da Oktoberfest, a
Alemanha Brasileira.

Zucco (2012) constatou que aos 28 anos de histdria, na época, a
festa ainda exige, da equipe organizadora, uma preocupagdo com a di-
vulgacdo, através de campanhas, refor¢o de imagem de marca e melho-
rias na sua estrutura. A autora também refor¢ou o uso intensificado da
Internet nessa campanha, que tem como objetivo atrair novos visitantes
e também fazer com que os visitantes dos anos anteriores retornem.

A edi¢do de 2014 teve inicio no dia 08 de outubro de 2014 e termi-
nou no dia 26 do mesmo més. Uma pesquisa realizada com o publico da
312 edi¢do constatou a volta da familia blumenauense a festa, em com-
paragdo com os anos anteriores. Mais de 50% dos que responderam ao
questiondrio afirmaram estarem acompanhados pela familia. Em 2013,
esse indice era de apenas 30,6% (OKTOBERFEST BLUMENAU, 2014).

A fan page da Oktoberfest Blumenau foi criada no dia 13 de maio
de 2011 e, desde entdo, vem sendo usada como maneira de disseminar
informagdes sobre as edigdes da festa, bem como outros eventos relacio-
nados da cidade. No periodo estudado, a pagina contava com, aproxi-
madamente, 190 mil fas no Facebook. Destes, 53% sdo publico feminino
e 47% publico masculino. Outro fator importante é que 38% dos fas tém
entre 18 e 24 anos, enquanto outros 45% tém uma média de idade entre
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25 e 34 anos. O publico com idade entre 35 e 44 anos representa 11%
da pagina. Ja de 45 a 54 anos, apenas 4%.Blumenau ¢é a cidade com o
maior numero de fas (22.144), seguida por Curitiba (14.585), Sao Paulo
(12.949), Rio de Janeiro (9.058) e Floriandpolis (6.985). A pagina tam-
bém conta com uma porcentagem de fas de outros paises. Em destaque,
estd a Argentina (763 fas), Estados Unidos (713 fas) e Alemanha (660
fas). A presenca da Oktoberfest Blumenau no Facebook ja esta bem con-
solidada, principalmente entre as grandes capitais do pais, e esta bem
distribuida entre as diversas regides do pais. Observa-se, porém, que a
representatividade de fas de Blumenau na pagina ainda é pequena, con-
siderando a significancia da festa para a cidade. O publico jovem-adulto
¢ o mais presente na pagina, sendo que as mulheres estao em maioria.
Cabe, entdo, a este estudo, compreender se o conteido publicado esta
atendendo as expectativas de seu perfil de leitores.

Metodologia

Caracteriza-se a presente pesquisa como de natureza basica, que
visa a publicacdo de suas descobertas a um problema (COLLIS e HUS-
SEY, 2005) com abordagem qualitativa. Sob o ponto de vista do objetivo,
consiste em uma pesquisa exploratdria através de um questionario es-
truturado com a participagdo do entrevistado. Os métodos foram esco-
lhidos a partir da necessidade de relacionar a teoria com as estratégias
e objetivos de comunica¢ao apontados pelos responsaveis pela marca e
os dados de repercussdo obtidos através da pagina da “Oktoberfest Blu-
menau” no Facebook. No dia 29 de outubro de 2014 foi realizada uma
entrevista com o gerente de comunica¢ao e marketing do Parque Vila
Germanica e Secretaria de Turismo de Blumenau, Rafael Althoff, com
a finalidade de analisar a producao de contetido midiatico da campa-
nha publicitaria da festa 2014. Os questionamentos levantados durante
a entrevista seguiram um roteiro a fim de resgatar o objetivo de comu-
nica¢ao da campanha e suas estratégias para alcanga-lo dentro do pla-
nejamento de divulgagdo nos canais digitais.

A edicao 2014 da Oktoberfest Blumenau contou com a campa-
nha intitulada de “Tradi¢do todos os dias” e iniciada em novembro
de 2013, como objetivo de alertar que a festa é igual em todos os dias
da semana. A proposta foi baseada na dificuldade de fazer com que o
publico do fim de semana frequente a Oktoberfest também nos dias de
semana (ALTHOFF, 2014).
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No dia 12 de setembro de 2013, um “Termo de Ajustamento de
Conduta” foi assinado com o Ministério Publico e outras entida-
des, que regulamenta as normas de seguranca a serem cumpridas
durante a Oktoberfest. Desde entdo, o Parque pode receber, em suas
areas comuns, 37.704 pessoas simultaneamente (OKTOBERFEST
BLUMENAU, 2013).

A organizagdo da festa passou entdo a ter um novo desafio: migrar
os visitantes dos dias com maior movimento para dias com menor nad-
mero de pessoas no Parque e, consequentemente, manter ou superar a
média de visitantes da festa em geral.

Considerando que a fan page é usada como midia pelos potenciais
visitantes, entende-se que as fases que antecedem o inicio da festa esta-
riam em concordancia com a campanha off-line realizada. Desta forma,
foi determinado que o més de setembro tivesse a divulga¢ao mais in-
tensificada, portanto traria mais contetido valido para o estudo. Ainda
assim, sentiu-se a necessidade de analisar também as duas primeiras
semanas de outubro, com a finalidade de observar o comportamento do
publico em relagdo as postagens as vésperas do inicio da 312 edi¢ao, bem
como esse comportamento se modificava nos primeiros dias da festa.

Inicialmente foi analisado o periodo de 1° a 15 de setembro de
2014, cerca de um més antes da data de inicio da festa. A segunda fase
observada foi a quinzena seguinte, de 16 a 30 de setembro. O terceiro
periodo estudado foi de 1° a 15 de outubro, quando a edigdo 2014 ja
estava em vigor. Considerando a presenca de fatores externos, foi ne-
cessario tanto um estudo separado de cada periodo, quanto um com-
parativo entre cada um.

Vale ressaltar que usaremos a terminologia “alcance”, como fator de
propagacdo das postagens analisadas. Nesta pesquisa, entendemos que
sua aplicagdo, constituida pela soma dos tradicionais fatores de intera-
¢do do Facebook: curtidas, comentarios e compartilhamentos. “Com-
preender as interagdes temporais destas geragdes torna-se importante
porque a mensagem precisa ser recodificada pelos veiculos para ser de-
codificada pelo consumidor de um determinado conteido” (LARAN-
GEIRA, CARDOSO e KUMM, 2016, p. 140), sendo assim, o “alcance”
esta relacionado a uma dinamica prépria da plataforma digital dentro
das “ferramentas de publicagdes”, com acesso restrito aos administrado-
res da fan page. Esse recurso, por sua vez possibilita, facilita e potencia-
lizam “a conexdo de pessoas com outras pessoas, ampliando o alcance
das redes sociais pessoais” (GABRIEL, 2010, p. 202).
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Apresentacao e Discussdo dos Resultados

A partir da andlise individual de cada periodo determinado, esta
secdo fara uma reflexdo geral sob os dados resultantes destas analises,
relacionando-os com as teorias abordadas no decorrer da fundamenta-
¢do tedrica do presente trabalho.

Primeiro periodo - 01 a 15 de setembro: Foram publicadas cinco
postagens no periodo. O alcance total das publicagdes registrado no
periodo foi de 166.096 usuarios de acordo com a ferramenta Facebook
Insights Oktoberfest Blumenau (2014).

Dentre as postagens, identificou-se o uso das categoriais: Curiosi-
dade (duas ocorréncias), Informativo Comercial, Contagem Regressiva
e Informativo Geral / Campanha (duas categorias identificadas em uma
postagem). A postagem de melhor engajamento, que considera, con-
forme vimos anteriormente na visao de Crossfield (2013), o alcance da
publicacao, se integra a categoria Contagem Regressiva.

Quadro 1 - Postagem da categoria Contagem Regressiva no 1° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

S6 mais 1 més :) Foto 9/8/14 8:00 AM 90816

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Observa-se que a postagem ndo se enquadra na proposta da cam-
panha “Tradigdo todos os dias”, porém usa elementos fundamentais da
produgdo de contetido de redes sociais. A construgdo do texto da publi-
cagdo segue a premissa indicada por Torres (2009), quanto a criagdo de
contetudo ativo, que interaja com o usudrio. Althoff (2014) aponta que
esse tipo de conteudo, costuma ter a melhor repercussao, de acordo com
os dados estatisticos que a fan page fornece, entre as postagens executa-
das na pagina e esta previsto, na pauta pré-definida de postagens.
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Figura 1 - Postagem de Contagem Regressiva - Data: 08/09/2014

f!“ Okioberfest Blumenuu - Oficial cor Brunz Myara Gomes «

e E =

S0 reis 1 més

Fonte: Fan page Oktoberfest Blumenau, 2014.

Ainda no primeiro periodo, destaca-se a postagem enquadrada na
. <« . » . <« »
categoria “Informativo Geral” e na categoria “Campanha’

Quadro 2 - Postagem na categoria Informativo Geral e Campanha no 1° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE
A tradig¢do ndo fecha pro almogo! Neste ano, durante a festa, o Biergarten ¢ a praga
de alimentagdo estardo abertos diariamente para vocé almogar pratos tipicos. Pra te 9/5/14
ajudar a achar o prato perfeito na 31* Oktoberfest, disponibilizamos essa tabela de Foto 8:00 AM 13592
harmonizagdes entre comidas e bebidas presentes na festa. http://goo.gl/eNwczL Deu .
fome ai também? :D

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Apesar de ser a postagem com menor alcance entre as demais
realizadas até o dia 15 de setembro, seguiu uma das premissas do
marketing de contetudo, sugerida por Forouzandeh, Soltanpanah e
Sheikhahmadi (2014), a de oferecer informacgdes uteis a0 consumi-
dor, a fim de criar uma relagdo de confianga e fidelizagao. A posta-
gem também estd em conformidade com a comunicagao e marketing
da festa e apresentou um refor¢o em comunicar que o evento tam-
bém estaria aberto para o almoco.
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Figura 2 - Postagem de Informativo Geral e Campanha - Data: 05/09/2014

[ Oktoberfest Blumenau - Oficial

| ?

A tradicdo nao fecha pro aimogo!

Neste ano, durante a fesia, o Blergarten € a praja o= B|II"‘E!‘J'.3‘;:3C
estardo abertos dianamente para vocé almogar pratos tipicos.

Pra te ajudar a achar o prato perfeilo na 21° Oklobe sponibikzamos

sentes na

Fonte: Fan page Oktoberfest Blumenau, 2014.

A postagem se enquadra na categoria “Curiosidade” com informa-
¢Oes que acrescentam no conhecimento do publico. Na visdo de Pulizzi
(2012), essa criacdo e distribuicdo de informacgdes e historias convin-
centes sdo valiosas para marcas que desejam alcangar o sucesso.

Quadro 3 - Postagens na categoria Curiosidade no 1° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

Grande parte das pessoas que visitaram a Oktoberfest ja se perguntaram: “o que é
aquela corneta gigante de madeira?” N¢!? Este instrumento ¢ 0 ALPHORN. O
instrumento era inicialmente utilizado por fazendeiros suigos, que através do som 9/15/14

S0 . X R K Foto 15216
mandavam sinais pedindo ajuda, se comunicando e anunciando eventos pelos alpes. 9:53 AM
Atualmente, o alphorn é muito utilizado na musica e pode ser encontrado em algumas
bandas tipicas alemds :D
Ja viu aquela danga tipica na Okfober onde s6 os meninos dangam? O nome disso é

Schuhplattler, que se originou justamente pelo dangarino bater com a sola do sapato Foto 9/13/14 16488
“Schole” na palma das mdos. *_* Ha cerca de 150 tipos diferentes de Schuhplattler, 9:00 AM
que sempre representardo a tradicdo da Bavaria onde quer que seja.

MEDIA DE ALCANCE 15.852

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Outro ponto observado no periodo em questao foi a baixa fre-
quéncia de postagens. A média foi de 1,7 posts por semana. Henstridge
(2012) recomenda atualizagdes didrias ou, pelo menos, de duas a trés
vezes por semana, a fim de estabelecer uma regularidade.

o
®©
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Segundo periodo - 16 a 30 de setembro: A segunda quinzena de
setembro contou com nove postagens na pagina. Essas publicagdes al-
cangaram um total de 417.584 pessoas de acordo com a ferramenta Fa-
cebook Insights Oktoberfest Blumenau (2014). Vale ressaltar, conforme
descrito na metodologia, que nos referimos a “alcance”, como fator de
propagacdo da postagem, resultante da soma dos fatores de interacio-
nais: curtidas, comentarios e compartilhamentos.

As categorias: “Informativo Geral’, “Contagem Regressiva” (quatro
ocorréncias), “Informativo Comercial” e “Campanha” foram identifica-
dos neste periodo. A partir dos dados coletados, foi possivel observar
que a publicagdo de maior alcance, classificada como “Contagem Re-
gressiva’, teve um desempenho acima da média, mesmo sem investi-
mento em Facebook Ads.

Os dados coletados também mostram, porém, que essa foi uma es-
tratégia certeira no dia 18 de outubro, mas foi perdendo sua forga no
decorrer do més. O mesmo contetdo foi publicado em outras trés datas,
sendo 23, 28 e 29 de outubro, apenas com a mudanca dos dias restantes
na imagem. A grande questdo é que o alcance dessa categoria de posta-
gem foi diminuindo gradativamente. A primeira alcangou uma média
de 100 mil pessoas, enquanto a segunda ja registrou uma alcance médio
de 70 mil. Esse mesmo padrao se repetiu na terceira e quarta postagem,
que alcangaram cerca de 50 mil e 30 mil, respectivamente.

A queda no alcance tem influéncia da mudanga no algoritmo do
Facebook. A rede considera automaticamente essa pratica como de bai-
xa relevincia e, portanto, exibe a publicagdo para um numero inferior
de usudrios. Num comparativo com as pegas veiculadas no meio off-li-
ne, essas postagens nao retratam o apelo de “tradigdo todos os dias” e
também ndo compactuam com principal objetivo de comunicagdo da
campanha como um todo.

Para Carrascoza (2003) a mensagem curta pode ter mais eficiéncia
em alguns casos e que esse ponto depende da carga de informagoes que
se deseja comunicar. Acredita-se, que a publicagdo poderia ter seguido
um meio-termo, repassando mais informagdes, mas sem prejudicar a
exatiddo da mensagem. Na sequéncia, temos uma postagem da catego-
ria “Campanha” como de melhor desempenho.
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Quadro 4 - Postagem na categoria Campanha no 2° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE
Ritmoooo, ¢ ritmo de festa! &8 Confira o VT oficial da 31* Oktoberfest! Link 9/24/14 8:01 AM 57856

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Essa publicagao refor¢a a importancia dos canais online como com-
plemento dos canais off-line e vice-versa. Conforme apontou Gabriel
(2013), é fundamental integrar as experiéncias nessas duas camadas. A
peca, que traz o video oficial da 31* edicdo da Oktoberfest, foi tratada
com humor na rede social. Este sentimento pode ser identificado pelo
teor dos principais comentdrios da postagem, que mesmo nao sendo
abordados diretamente nesta analise, serviram paralelamente para esta-
belecer o sentimento identificado nesta publicagao.

Figura 3 - Postagem de Campanha - Data: 24/09/2014

| m | Oktoberfest Blumenau - Oficial
Ilw‘— | Publicado por José Lucas Dos Santos [?
Ritmoooo, € ritmo de festal 773

Confira o VT oficial da 31° Oktoberfest!

™ Oktoberfest 2014

Jl')foberres’r \ VT oficial da 317 Oktoberfest Blumenau Acesse:
ul2a B www.oktoberfestblumenau.com.br
www facebook comioktoberfestblumenau

BALIMENA!

Fonte: Fan page Oktoberfest Blumenau, 2014.

Vale salientar a importancia de fornecer ao consumidor conteudo
relevante no sentido de indicagdes para um melhor aproveitamento do
ambiente como um todo, com a finalidade de engaja-lo e ganhar credi-
bilidade. Esse conceito foi desfrutado na postagem do dia 30 de setem-
bro, pertencente a categoria “Informativo Geral”. Os usudrios puderam
contar com uma informagéo precisa, vinda da pagina oficial da festa.
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uadro 5 - Postagem na categoria Informativo Geral no 2° periodo
2 4 p

TEXTO TIPO DATA ALCANCE
Frida no Camarote Brahma Quem tem duvidas sobre o Camarote Brahma Oktoberfest
2014 acaba e ganhar um forte aliado. Alias, UMA forte aliada! A Frida. Um servigo
disponibilizado pelo aplicativo WhatsApp. Basta adicionar o nimero (47) 9244 2391 ¢ 9/30/14
depois fazer perguntas sobre atragdes musicais, cardapio, bebidas e presencas VIPs do Foto 11:57 AM 17152
Camarote Brahma. A Frida sabe todos os detalhes sobre o ambiente e as atragdes que :
devem ser novamente sucesso na maior festa germanica do Brasil, entre os dias 9 ¢ 25
de outubro em Blumenau.

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights, 2014.

O segundo periodo mostrou que é importante conhecer as parti-
cularidades do canal em que se esta inserido para elaborar a melhor
estratégia. As publicacdes desta quinzena apresentaram uma série de
aspectos relevantes para a marca e também trouxeram caracteristicas
proprias. Através desse post foi possivel captar os perfis dos usudrios que
foram impactados pela publicagao e participaram da agdo online. Essa
base de dados direto tem um potencial de usabilidade bem significativo
para futuras agdes promocionais.

Terceiro periodo — 01 a 15 de outubro: A terceira e ultima quinzena,
ja contemplando alguns dias de festa, registrou o maior nimero de pes-
soas alcangadas, sendo 1.370.090 usudrios e também de postagens, 49
no total, entre os demais de acordo com a ferramenta Facebook Insights
Oktoberfest Blumenau (2014).

As sete primeiras postagens do més estdo compreendidas na cate-
goria “Contagem Regressiva”. Da mesma forma que no periodo anterior,
nao houve uma variagao de texto ou imagem nas postagens, apenas a
mudanca dos dias faltantes. As postagens dessa categoria apresentaram
alcance médio de 35.950 pessoas.

uadro 6 - Postagens na categoria Contagem Regressiva no 3° periodo
8 2 8 g p

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

AMANHA! Ingressos antecipados em goo.gl/27dUXT Foto 10/7/14 8:00 AM 54176
Ingressos antecipados em goo.gl/27Duxt Foto 10/6/14 8:00 AM 36032
Isso mesmo, faltam trés dias! Ingressos antecipados em goo.gl/27Duxt Foto 10/5/14 9:00 AM 28064
Ingressos antecipados em goo.gl/27Duxt Foto 10/4/14 10:00 AM 24736
Apronte os trajes que ta quase! Ingressos antecipados em goo.gl/27dUXT Foto 10/3/14 8:00 AM 31840
Sem texto Foto 10/2/14 8:00 AM 33184
Sem texto Foto 10/1/14 8:00 AM 43616

MEDIA DE ALCANCE 35950

Fonte: Elaborado pelos autores, com base no Facebook Insights Data Exports, 2014.
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Os valores de alcance apresentaram queda no decorrer dos dias,
mas desta vez com uma ressalva: os tltimos dois dias, que antecediam a
festa, mostraram crescimento no alcance. Em termos de contetido, nas
datas de 1° e 02 de outubro, ndo se contemplava texto na postagem,
apenas imagem. Ja nos dias 03, 04, 05, 06 e 07, ha um registro de texto,
porém contendo exatamente a mesma frase ou a mesma frase acompa-
nhada de mais alguma oragao. Para Torres (2009), nestes canais, é fun-
damental criar um relacionamento com o usudrio e a auséncia de uma
mensagem consistente pode limitar essa funcionalidade. Apesar de vista
positivamente Althoff (2014), a mensagem comunicada nessa categoria,
ndo transmite o sentido de “tradi¢do’, conforme a proposta imposta a
partir do objetivo de comunicagao.

Ja nos primeiros dias da 312 edi¢ao da festa, foi iniciada a publicacao
da categoria “Cobertura do Evento’, que trazia os acontecimentos da fes-
ta em tempo real. Essas postagens envolviam atragdes, realizadas dentro
do Parque Vila Germanica, como programagao musical, gastronomia,
atividades recreativas e fotos de cada um dos desfiles oficiais. O alcance
médio dessas publicagdes foi de 35.126 usuarios.

O alcance médio das postagens - constituido pela soma das inte-
ragdes: curtidas, comentarios e compartilhamentos - se comparado ao
alcance da categoria “Cobertura do Evento’, é 65% menor. Na posta-
gem do dia 09 de outubro, uma terca-feira, pode-se notar a presenc¢a
de informagoes relacionadas ao almogo. O que entra em acordo com a
necessidade da festa de receber mais visitantes para os dias de semana e
fortalecer a questao de que a Oktoberfest Blumenau oferece as mesmas
qualidades nestes dias que nos fins de semana.

As postagens da categoria “Informativo Geral”, mesmo de acordo
com as premissas do marketing de contetido, além das questoes levanta-
das até entdo, a primeira quinzena de outubro contou com um ponto em
particular a ser observado. Cinco das quarenta e nove postagens foram
promovidas. O que significa que receberam uma verba de anuncio, do
tipo “Envolvimento com a Publicag¢do’, e, portanto, tiveram seu alcance
superestimado. Como nédo ha conhecimento dos valores aplicados, essas
postagens foram desconsideradas da analise individual das categorias.

O terceiro periodo analisado compreende tanto aspectos positivos
trazidos pelos autores no referencial tedrico, quanto negativos. Para
Torres (2009) atrair o consumidor em canais como o Facebook, deve-
se criar conteudo com quantidade e qualidade suficientes para que ele

w
w
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goste e estabeleca uma relagdo com a marca. De 1° a 15 de outubro, ob-
servou-se uma média de quatro postagens didrias e seguiu as estratégias
indicadas (ALTHOFF, 2014). Acredita-se, que a alta frequéncia pode ter
limitado a possibilidade de criar um contetdo mais elaborado.

Em geral, notou-se que o alcance total das publicagdes foi aumen-
tando a medida que o inicio da festa se aproximava e foi ainda superior,
assim que a 312 edigdo comecou. Considera-se este fator o responsa-
vel pelo crescimento no aumento da frequéncia de postagens. Como
no primeiro periodo apenas cinco postagens foram publicadas, nao foi
possivel atingir o mesmo numero de pessoas que no segundo perio-
do, quando nove posts foram registrados. No terceiro periodo, foi ainda
mais evidente a forca que uma maior frequéncia de postagens tem no
alcance total. O uso da web e das redes sociais para promover uma mar-
ca ou produto trata-se, de mais uma ferramenta de marketing, na qual
se engloba, entre outros, assessoria de imprensa, promogao de vendas,
relagdes publicas, publicidade e propaganda. As midias sociais na reali-
dade sdo plataformas de midia, tanto quanto o radio, a TV, as revistas,
jornais, etc (TORRES, 2009; GABRIEL, 2010).

Neste sentido, em termos de produ¢ao de conteudo, o primeiro
periodo estudado, que compreendia a primeira quinzena de setembro,
estava em maior conformidade com as caracteristicas das redes sociais.
Os principios do marketing de conteiido também foram perfeitamente
aplicados no periodo. As postagens ofereciam uma informagao de re-
levancia para o leitor e, dessa forma, garantiram uma maior aten¢ao e
fidelizagdo do consumidor. Ja o segundo periodo apresentou uma ocor-
réncia maior de praticas ndo recomendadas pelos autores. A repeticao
de conteudo foi o ponto mais critico apresentado. Mas, ao comparar
com o terceiro periodo, a segunda quinzena de setembro trouxe con-
teudos que faziam ligacdo com a campanha “Tradi¢do Todos os Dias’,
apontados Althoff (2014). Esse periodo também apresentou conformi-
dade com as necessidades expostas pelo gerente como postos-chaves da
campanha da Oktoberfest 2014.

E por fim ressaltamos que desde a sua concepgao, o Facebook evo-
luiu, deixou de ser apenas uma rede que conectava pessoas para tornar-
se também uma midia usada pela publicidade para transmitir uma de-
terminada mensagem para o publico. A rede social de Mark Zuckerberg
tem sua monetizagdo das empresas que acessamos usudrios através de
atividades de marketing e publicidade no site. A maioria dos membros
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vé a plataforma como um servigo gratuito. No entanto, eles sdo afetados
pela publicidade das empresas. Tais como, banners e anuncios que in-
centivam os usuarios a clicarem sobre eles e, consequentemente, mone-
tizam a compra de produtos ou servi¢os da empresa.

Consideragdes finais

O Facebook se tornou um canal utilizado por grande parte das
marcas como uma maneira facil de atingir seu consumidor. Para mui-
tas organizacgdes, a rede é, inclusive, a nica ferramenta de marketing
utilizada. Esse fator acontece principalmente para as marcas de menor
representatividade e que nem sempre tém condi¢oes de contratar o pro-
fissional qualificado para exercer a fun¢do de alimentar estes canais.

A partir da analise da pesquisa é possivel concluir que nem sempre
as afirmagdes levantadas pelos autores no referencial como as de melhor
desempenho tiveram de fato resultado organico na rede social. O que
ndo pdde ser mensurado por esta pesquisa foi a percepgao dos usudrios
sobre o conteudo publicado. Nao se sabe se estes posts de “Contagem
Regressiva” causaram a fidelizagdo e conquista de confianga do publico
conforme proposto pelos autores. Foi possivel identificar que fatores ex-
ternos influenciam a participagdo do usudrio na rede.

As postagens na fan page da festa apresentaram uma repercussao
melhor a medida que seu inicio foi se aproximando. Pode-se perceber
também que ¢ fundamental definir objetivos e, partindo deles, elaborar
um planejamento adequado. Essa defini¢do pode direcionar os gestores
de conteudo a produzirem textos em conformidade.

Se a intengdo for ligada ao objetivo de comunicagdo e envolver
aspectos do marketing, uma mensagem bem elaborada e que ofereca
uma informagao de relevancia para consumidor é o caminho ideal.
Para a elaboragdo de textos em sites de rede social como o Facebook,
¢ conveniente considerar as principais fun¢des da linguagem explo-
radas pela publicidade e como influenciam na composi¢do da reda-
¢do. Acredita-se na necessidade de estudos mais aprofundados acerca
da produgao de contetido em redes sociais online, considerando sua
evidéncia no mercado e também a sua importancia para o marketing
como um todo. Destaca-se, por fim, que pesquisas a respeito sejam
constantemente atualizadas.

w
w
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significativo, prazeroso e eficiente. Isso se evidencia a partir de cada ca-
pitulo, nos quais os autores relatam suas experiéncias e resultados de
pesquisas na area.

Abrindo o primeiro capitulo, a autora Adriana Aparecida de Lima
Tercariol explana a respeito do trabalho com Projetos e as Tecnologias
Digitais de Informagao e Comunicagao (TDIC) de forma articulada e en-
fatiza que, sendo assim, pode-se favorecer com que os talentos individuais
sejam valorizados e se agreguem aos projetos que sao desenvolvidos.
Desse modo, cria-se um ambiente colaborativo que se torna uma opor-
tunidade para potencializar habilidades, competéncias e compartilhar co-
nhecimentos. Esse capitulo demonstra ainda que o desenvolvimento da
formacédo continuada do docente é fundamental para que novas metodo-
logias sejam implementadas com sucesso nas escolas. Formacao essa que
pode ser desencadeada em servigo, utilizando metodologias e ferramen-
tas diferenciadas para que os professores em formagao possam refletir e se
apropriar das TDIC, enquanto recursos pedagdgicos.

Adriana Augusta Benigno dos Santos Luz e Anderson Roges Teixeira
Goes sao autores do segundo capitulo, no qual tratam a educagao como
um movimento intencional que ultrapassa a sala de aula. Nesse capitulo,
os autores relatam a inovagdo da pratica educacional a partir do cenario
tecnoldgico. Os autores argumentam sobre expressdo grafica, na qual os
professores abordam de forma integrada tecnologias educacionais como
o moodle, moocs etc. Também destacam os Recursos Educacionais Aber-
tos (REA) como cendrios de um novo paradigma visual espacial que pode
inovar as praticas educacionais com novas metodologias.

No terceiro capitulo, os autores Adriano Sales Coelho, Renata Aqui-
no Ribeiro, Ménica dos Santos Mandaji e Valcenir do Vale Costa de-
monstram como a rotina escolar é sistematizada a partir de atividades
planejadas, nas quais os alunos se tornam protagonistas do seu apren-
dizado, mesmo com a contradi¢ao dos estudiosos. Os autores citam que
o aprendizado, de modo informal e formal para uma aula, em pleno
século XXI, tende a ser uma comunica¢do que desenvolve estratégias
de aprendizado colaborativo, utilizando softwares e hardwares, podendo
envolver um contexto social nesse aprendizado ao utilizar metodologias
interativas. A partir de um planejamento adequado, a educagao online
abre espagos para ambientes diversos na construgdo de trabalhos cola-
borativos, por meio de metodologias ativas, demonstrando novas possi-
bilidades e caminhos a serem descobertos pelos professores.
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Iniciando o quarto capitulo, a autora Aneridis Monteiro aborda os
modelos de gestao mais produtivos, possibilitando uma nova manei-
ra de administrar a escola. Reconhece a escola como uma organizagao
social eleita para formar autonomia, cidadania e vida profissional, dis-
seminando a informagdo para que se torne conhecimento; e a globali-
zagdo da economia faz também parte desse processo, construindo um
design educacional. A autora comenta que a gestdo democratica foi
estabelecida na Constituicdo de 1988, junto com a Lei de Diretrizes e
Bases da Educagdo (LDB), Lei 9493/96. O capitulo também demonstra
que os gestores devem ter a visdo da complexidade da escola e que a
comunidade escolar tem muito a agregar a esta. Nesse capitulo também
¢ evidenciada a importancia das Tecnologias Digitais da Informagéo e
Comunicagao (TDIC), isto é, quanto mais se usa essas tecnologias, mais
os educadores e educandos estreitam sua relagdo com o uso de e-mails,
twitters etc., compartilhando material didatico e evitando a delimitacao
dos contetdos nas salas de aulas, culminando com a expansao das pra-
ticas pedagdgicas. A partir desses meios, as TDIC abrangem as redes,
espagos nos quais o aprender é um bem que pode ser compartilhado por
todos que ali habitam.

No quinto capitulo, os autores Ariana Chagas Gerson Knol, Glaucia
da Silva Brito e Renate Kottel Boeno abordam a formagdo continuada
referente ao uso das tecnologias educacionais como aliadas dos pro-
fessores e relatam praticas do Grupo de Estudos e Pesquisa Professor,
Escola e Tecnologias Educacionais (GEPPETE), em que professores de
diferentes areas pesquisam e refletem a respeito da formagao de profes-
sores. Nesse capitulo, os autores afirmam que as relagdes pedagogicas
devem estabelecer um vinculo entre o conceito e a sua pratica pedago-
gica. Dessa forma, as reflexdes serdo mais consistentes na utilizagao da
tecnologia e os objetivos podem ser atingidos com mais eficacia, propi-
ciando assim novos aprendizados. O capitulo aborda a Cibercultura, de-
marcando a educagio e a formagao continuada como uma possibilidade
em que professores e alunos abrem espaco para a troca de informagdes
que, consequentemente, se tornam conhecimento para sociedade.

Os autores Cielo G. Festino e Monica dos Santos Mandaji, no sexto
capitulo, descrevem as narrativas de vida dos diferentes Brasis. Essas
narrativas propdem possibilidades de inclusdo na educagao a distancia,
envolvendo a sociedade globalizada sobre outros sujeitos do letramen-
to digital, mediadas pela Educagdo a Distancia (EaD). Esses sujeitos,
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professores e tutores, compartilham informagdes, desenvolvendo o le-
tramento digital, propiciando uma plataforma flexivel a partir de um
Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA). Projetos narrativos trans-
formam as plataformas EaD em meios mais flexiveis por meio de blogs,
jogos, midias sociais, tornando o letramento digital mais prazeroso para
toda comunidade escolar.

Abrindo o sétimo capitulo, as autoras Nuria Pons Vilardell Camas
e Gilian Cristina Barros abordam as expectativas e vivéncias de profes-
sores em formagdo e relatam o projeto piloto Edupesquisa, que é semi-
presencial. Por meio da plataforma Moodle, esse estudo foi analisado
como quanti-qualitativo, no qual tanto alunos como professores realiza-
ram uma formagao continuada. Dessa forma, os professores foram se-
lecionados indicando que vivéncias presenciaram na modalidade EaD e
quais possibilidades visualizaram para constru¢ao de conhecimentos, a
partir dos recursos online disponibilizados.

No oitavo capitulo, a autora Sueli Mainine cita as competéncias de
ensinar e aprender por meio de um trabalho interdisciplinar e afirma
que, antigamente, os professores nao se preocupavam com sua pratica
pedagdgica, pois acreditavam que ndo estavam vinculadas com a habi-
lidade de aprender do aluno. A autora relata que as tecnologias digitais
também se tornam uma ferramenta importante para o trabalho didatico
pedagdgico, propiciando oportunidades interdisciplinares para o pro-
cesso de ensino e aprendizagem. Os discentes, assim como os docentes,
se tornam sujeitos dos seus saberes. A autora também se refere a dialé-
tica existente no cotidiano do aprender por meio de projetos interdis-
ciplinares, uma vez que o aluno se torna protagonista na constru¢ao do
seu saber a partir desses projetos.

No nono capitulo, os autores Renata Aquino Ribeiro, Gilmar Luis
Mazurkievicz e Claudia Cristina Muller comentam o Mobile Learning
Congress da Unesco, realizado em 2013. Esse congresso envolveu mais
de 90 paises e oportunizou dezenas de publica¢des. Ressaltam ainda que
os professores estdo utilizando mais as TDIC, e que a pratica pedago-
gica esta se aliando cada vez mais com os dispositivos mdveis como,
por exemplo, os celulares, os tablets e os laptops. Assim, os dispositivos
moveis possibilitam novas praticas para os docentes. Os autores citam
que a utilizagdo dos Recurso Educacionais Abertos (REAs) tém ganha-
do espago na criagdo de aplicativos em dispositivos mdveis como Mit
App Inventor e Visual Class, que sdo utilizados para criagdo de jogos.
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Os autores veem como um desafio a utilizagdo de todos esses recursos
como espacos formais de aprendizagem, como, por exemplo, as redes
sociais Facebook e Twitter, as plataformas Second Life, Pinterest, Moo-
dle, entre outros, como forma de compartilhar contetdos, sejam textos,
imagens ou videos. Comentam ainda sobre o PLE — Personal Learning
Environment — Ambiente Pessoal de Aprendizagem, no qual os discen-
tes tornam-se gestores do seu proprio aprendizado.

Fechando a obra no décimo capitulo, Renata Aquino Ribeiro e Sel-
ma Bessa Sales abordam o letramento digital como um desafio para a
educagdo, propondo um novo desenvolvimento do curriculo. As autoras
relatam que a educagao é um aprendizado colaborativo cuja experiéncia
integra as tecnologias ao curriculo da sala de aula, tornando o professor
mais proativo na drea de letramento digital e inclusdo digital. As autoras
informam que no novo contexto a fung¢do do professor é a de propiciar o
desenvolvimento do discente e de seu grupo, concluindo que, atualmen-
te, ele ndo é somente o transmissor de informagdes, se tornou o orienta-
dor que colabora para o aprendizado de seu aluno. As autoras comentam
também neste capitulo sobre o Sistema Publico Municipal de Ensino de
Fortaleza — CE, que tem por objetivo alfabetizar melhor os alunos que de-
mostram alguma deficiéncia no dominio tanto da leitura como da escrita.
A pesquisa foi de natureza qualitativa e respondeu questdes referentes ao
acesso, frequéncia de uso, recursos dos computadores e da internet, for-
magao e experiéncia docente com o uso da tecnologia.

A importancia de um estudo acerca da maneira como sdo escolhi-
das as tecnologias usadas dentro e fora das salas de aula propicia dife-
rentes metodologias a serem adotadas como praticas pedagdgicas. Por
outro lado, promover a formac¢ao dos docentes é imprescindivel para
a implementagdo dessas praticas, uma vez que docentes muitas vezes
desconhecem as potencialidades das novas tecnologias. Faz-se necessa-
rio refletir sobre o que apresentar para os discentes a respeito de recur-
sos tecnologicos, visto que a gama existente é muito abrangente. Assim,
se ndo é mais possivel conviver sem tais recursos, é fundamental saber
como e quando usa-los. Dessa forma, as experiéncias descritas no livro
em questdo enriquecem o conhecimento sobre as TDIC de maneira a
fazer o leitor pensar em seu uso consciente e de forma articulada a pro-
jetos interdisciplinares.
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Bauman y las identidades multiculturales fluidas
PATRICIA BIEGING*

Resenha: BAUMAN, Zygmunt. Identidade: entrevista a Benedet-
to Vecchi. Tradu¢ao de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar Ed., 2005, 112p.

O livro Identidade ¢é resultado de uma entrevista com o sociélogo
polonés Zygmunt Bauman concedida ao jornalista italiano Benedetto
Vecchi. Aborda questoes relacionadas a construgdo da identidade como
um importante conceito para o entendimento das atuais transformagdes
da vida social. A metodologia presente na entrevista foge dos padrdes
tradicionais, face a face. Todas as questdes e respostas foram feitas atra-
vés de e-mails, impondo um ritmo fragmentado na troca de informa-
¢oes, possibilitando maior direcionamento das questdes em rela¢do ao
aprofundamento das respostas.

A estrutura do livro, relativamente pequeno em niimero de paginas,
com pouco mais de cem, mas com conteudo rico, instigante e por vezes
revelador, ndo apresenta a tradicional divisao por capitulos, a nao ser por
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apresentar uma introdugéo, o conteudo propriamente dito e, por fim, al-
gumas notas. Ao contrario, adota uma sequéncia de perguntas seguidas
de respostas, como os vistos em entrevistas publicadas em revistas.

Na primeira parte da entrevista, Bauman situa a questdo da identi-
dade como uma espécie de prologo para as quinze perguntas seguintes.
Aponta que as pessoas, ao buscarem sua identidade, se veem diante de
uma tarefa intimidadora, que ndo se dd no tempo real, mas sim na sua
infinitude. As identidades estao relacionadas com as comunidades em
que estdo inseridas, s surgindo da exposicdo das mesmas. Além disso,
sdo negociaveis, tendo como base as decisdes que o individuo toma. Nes-
se contexto, a que o autor chama de época liquido-moderna, situa-se a
fragmentagdo mal coordenada do mundo, enquanto a existéncia dos in-
dividuos esta dividida entre episodios frégeis e conectados. E neste ponto
em que o autor explica que é por isso que as pessoas passam por muitas
identidades, sendo expostas a varias comunidades no decorrer da vida.

Na resposta a primeira questao, Bauman explica que a identidade
¢ sempre algo evasivo, e que nessa condi¢cdo deve ser considerada um
proposito e nao algo predefinido. A identidade nao é uma descoberta,
mas ¢ revelada como algo a ser inventado. Pensar sobre identidade na-
cional ¢é algo recente e surgiu de uma crise de pertencimento e de um
esfor¢o para transpor as questoes do que “eu devo ser” com o que “eu
sou” na tentativa de recriar, para um individuo, uma realidade que seja
semelhante a sua ideia.

O autor cita como exemplo o caso Poldnia pouco antes da segun-
da guerra mundial, apontando que naquele contexto o Estado e a Na-
¢do eram ordens que precisavam uma da outra. Assim, uma Nagdo sem
Estado estaria fadada a uma existéncia precaria. Ja o Estado era o que
concretizava o futuro de uma Nagdo com um destino compartilhado.
A Unica caracteristica reconhecida pelas autoridades nos documentos
de identidades era o pertencimento do individuo a um Estado. Outras
identidades, ditas menores, eram for¢adas a buscar “endosso-seguido-
de-protecao” dos 6rgaos autorizados, confirmando, mesmo que indire-
tamente, a superioridade da identidade nacional.

Na questdo seguinte, aponta-se que quando a identidade perde suas
ancoras sociais torna-se algo cada vez mais importante para os indivi-
duos. Hoje, os individuos buscam se encontrar ou se estabelecer por
meios eletronicos que, por sua vez, sao frageis totalidades virtuais, onde
é facil entrar, mas também ¢ facil ser abandonado. Essas comunidades



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

virtuais ndo podem dar substancias a identidade pessoal e, dessa forma,
dificultam que o individuo chegue a um acordo com seu préprio eu.

Dessa forma, busca-se construir e manter as referéncias de identi-
dades em movimento com o propdsito de se juntarem a grupos também
moveis e velozes, na tentativa de manter-se vivo por um curto periodo.
Nesse mundo as identidades antigas, rigidas e inegociaveis, nao funcio-
nam. A globalizagdo relega que o Estado ndo tem mais poder ou desejo
de manter uma unido s6lida com a Nagao.

O entrevistador indica na terceira pergunta que a identidade ¢ uma
categoria que ndo tem direito a uma cidadania de pensamento, e que,
por meio da esquerda marxista, é apresentada pela primeira vez como
problema. Bauman, nesse contexto, sinaliza que por uma visao trunca-
da, reducionista e unidimensional do legado de Marx foi atraida uma
geracdo perplexa e confundida por descontentamentos que nao pode-
riam ser explicados pelas padronizadas teorias de desenvolvimento e
progresso. Por isso, é impossivel que qualquer modelo baseado em um
unico fator seja capaz de dar conta da complexidade do mundo, abran-
gendo a totalidade da experiéncia humana.

A ideia de um “mundo melhor” foi diminuida diante da defesa de
causas relacionadas a grupos e categorias, permanecendo indiferente a
privagoes e desvantagens, ndo oferecendo uma solugao que abrangesse
de forma universal aos problemas humanos. Nesse contexto, a produgdo
globalizada criou pessoas rejeitadas, que ndo sdo mais necessarias ao
funcionamento do ciclo econémico e, portanto, ndo podem ser acomo-
dadas numa estrutura social da economia. Essa exclusao, mais do que a
exploragao apontada por Marx, ¢ que aprofunda os casos de desigualda-
des e 0 aumento de miséria e de humilhacao.

Na questao seguinte, Bauman fala sobre a transformacio que levou
as identidades a sairem da obscuridade e habitarem os tempos moder-
nos. Para o autor, uma vez livres, os individuos se tornariam politica-
mente interessados e ativos, promovendo efetivamente a justica, a pro-
tecdo mutua e a fraternidade. Entretanto, as capacidades do Estado em
fazer os individuos sentirem-se confiantes e satisfeitos acabou minando
suas ambigoes.

O Estado-Nagdo perdeu a confianga da populagdo. O significado de
cidadania se esvaziou dos antigos contetidos, enquanto as instituigdes di-
rigidas ou endossadas pelo Estado perderam sua credibilidade. Em uma
sociedade cada vez mais privatizada, o governo estatal tornou-se uma en-
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tidade menos procurada pelos individuos. Isso em virtude de uma expe-
riéncia de abandono, onde as pessoas suspeitam serem apenas pecas de
um jogo, que podem ser descartadas quando ndo derem mais lucro.

Na quinta questdo, utilizando como metéfora o quebra-cabeca, o
autor indica que o trabalho de construcdo de identidade é direcionado
para os meios. Entretanto, ndo se segue uma logica racional instrumental,
como no quebra-cabega, mas uma racionalidade objetiva, em que uma
identidade é construida com todo tipo de materiais disponiveis a mao.

A liberdade que tornou possivel aos individuos focarem o trabalho
de sua vida na constru¢do de identidade, seguida da decomposi¢ao do
sistema de estados, foi acompanhado por uma confianga em si mesmo e
nos outros. Entretanto, essa confian¢a nao possui bases sdlidas. A atual
situagdo social estd na passagem de uma fase sélida para uma fluida, nao
conseguindo manter uma forma determinada por muito tempo. Nao
se pode esperar que as estruturas disponiveis durem por muito tem-
po. Assim, para a grande maioria dos individuos, “atitudes como cuidar
da coesdo, apegar-se as regras, agir de acordo com os procedimentos
e manter-se fiel a l6gica da continuidade, em vez de flutuar na onda
das oportunidades mutaveis e de curta duragao, nao constituem opg¢oes
promissoras” (BAUMAN, 2005, p. 60).

Questionado sobre o ressurgimento do nacionalismo, Bauman ex-
plica que esse termo é equivocado, o que se observa é uma nova safra de
reivindicagdes para a autonomia ou independéncia, e as razdes para isso
apontam principalmente para uma erosao da soberania nacional. Num
estado de crise social, as pessoas culpam a sociedade como um todo, ou
outras pessoas por motivos facilmente identificaveis. O Estado ndo tem
mais poder suficiente para proteger seu territorio e seus habitantes.

A identidade nacional é puramente politica. Resta ao individuo es-
colher entre comunidades baseadas na associagdo de pessoas e opinides
semelhantes, ja que a identidade é dada ao nascer e se impdem sobre o
individuo. Nesse sentido, para os mais inseguros as comunidades sdo
vistas como um paraiso, um sonho tentador, enquanto que para os que
lutam se assemelha a uma prisdo, um pesadelo.

Na sétima e oitava questdes, Bauman ¢ perguntado sobre a insta-
bilidade das relagdes amorosas e religiosas vistas na atualidade. Nesse
sentido, aponta que a maijoria das pessoas tem uma opinido ambigua
sobre viver livre de vinculos, com relacionamentos sem compromisso,
e ainda, sobre a inseguranca de que tipos de relacionamento desejam.



AGAQ MIDIATICA, n.14. Jul./Dez. 2017. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Amar significa comprometer a prépria liberdade. Busca-se o amor
na tentativa de encontrar auxilio, confian¢a e seguranca. Entretanto, o
compromisso estabelecido ao amar gera seus proprios conflitos e suas
proprias incertezas e insegurancas. Dessa forma, tende-se a reduzir os
relacionamentos amorosos a0 modo consumista, em que a satisfagdo
deve ser instantanea. O valor do amor ¢ unica e simplesmente sua capa-
cidade de proporcionar satisfagdo. Procura-se o relacionamento através
de redes de relacionamento, onde é facil conectar-se ou desconectar-se.
O namoro na internet ¢ preferivel aos bares, pois se algo der errado,
basta apertar o botao delete.

Quanto a relagdo do homem com o sagrado, o autor recorre a Ba-
khtin ao citar o medo césmico. O individuo, diante da imensuravel
grandeza e intensidade da natureza, sente-se incapaz e a mercé desses
fendmenos. Além disso, o desamparo quanto a uma vida breve e mortal,
leva 0 homem a se agarrar ao sagrado como forma de transcender os
poderes da compreensao, comunicagao e agao. Percebe-se isso em todas
as religioes, onde um Deus é moldado a partir da emocao e do medo da
vulnerabilidade e das incertezas. Entretanto, a mente moderna tornou
Deus irrelevante para os assuntos humanos. Assim, a preocupagao com
a eternidade foi substituida pelo agora. Com isso, tudo que nao seja a
sobrevivéncia do individuo parece ser um mau investimento. As pessoas
sdo treinadas para deixarem de se preocupar com coisas que, aparente-
mente, estdo além do seu controle, concentrando sua atengdo e energia
em tarefas dirigidas ao consumo.

Na nona questdo, o autor aponta que a identidade é uma ideia am-
bigua. E um conceito altamente contestavel. Os diferentes significados
associados ao uso do termo contribuem para minar as bases do pensa-
mento universal. A identidade moderna estd mais fraca do que outras,
em outros tempos. Ela necessita de “instrumentos coercivos, que dao
coragem ao medroso, determinagdo ao hesitante e solidez as realizagdes
das missoes proselitistas” (BAUMAN, 2005, p. 86).

Na pergunta seguinte, levanta-se a questdo de paises como os Estados
Unidos que se posicionam como uma na¢ao que tenta institucionalizar
a presenca simultanea de identidades coletivas. Nesse contexto, o autor
aponta que um grande numero de imigrantes escolheu o pais com a ex-
pectativa de manter, desenvolver e praticar, de forma livre, as distingdes
religiosas ou étnicas que estavam ameagadas em seu pais de origem. Nos
Estados Unidos, na Australia ou no Canada, a iinica coisa exigida dos re-
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cém-chegados era que justificassem fidelidade as Leis do pais.

Através do exemplo norte-americano, nota-se que a reagao aos pro-
blemas de identidade nao se mostrou uma béngdo absoluta. O Estado
politicamente neutro e indiferente a inddstria doméstica da identidade
criou poucos valores capazes de manter a sociedade unida. O American
way of life, a que os politicos norte-americanos constantemente se refe-
rem, se condensa na auséncia de qualquer modo de vida reconhecido e
universalmente praticado.

Na décima primeira pergunta, o jornalista enfatiza a critica de in-
telectuais e filésofos feministas ao conceito de identidade. O autor cita
que nada na condigdo humana ¢ dado de uma vez por todas ou imposto
sem direito de apelo ou reforma. A liberdade de alterar qualquer aspecto
e aparéncia da identidade individual é algo que a maioria das pessoas
considera prontamente acessivel ou, pelo menos, vé como uma proposta
perspectiva realista para o futuro préximo.

A construgao da identidade assumiu a forma de uma experimenta-
¢do sem fim. Assume-se uma identidade num momento, enquanto mui-
tas outras sdo oferecidas. O equipamento sexual do corpo, por exemplo,
¢ um desses recursos na construcao de identidade e, como qualquer ou-
tro, pode ser usado para todo tipo de proposito e colocado a servigo de
uma ampla gama de objetivos.

Na questdo seguinte, o autor presume que o fundamentalismo reli-
gioso contemporaneo assume uma lacuna deixada pelo Estado. Certas
variedades de igrejas fundamentalistas sdo particularmente atraentes
para a parcela destituida e empobrecida da populagdo, aqueles que sao
privados da dignidade humana e humilhados. Para essas pessoas, as
congregac¢des fundamentalistas fornecem um abrigo tentador e agrada-
vel que ndo pode ser encontrado em outros lugares.

Na décima terceira questdo, o jornalista aborda o crescimento de
um tipo diferente de movimento social que é contra a globalizagdao neo-
liberal. A identidade pode ser um caminho para a emancipagdo, mas
também uma forma de opressao. O autor cita que a globalizagao atingiu
um ponto em que ndo ha mais volta. Todos dependem uns dos outros.
Pela primeira vez na histéria da humanidade o auto-interesse e os prin-
cipios éticos de respeito e atencdo mutuos de todos os seres humanos
apontam para a mesma diregao e exigindo a mesma estratégia.

Questionado sobre a utiliza¢ao da internet como instrumento para
criar identidades, Bauman explica que num mundo fluido, é arriscado
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para um individuo se comprometer com uma unica identidade por toda
a vida. As identidades sdo para serem usadas e exibidas. Como toda a
sociedade vive hoje por um viés de mercado, todos nesse contexto sdo
ao mesmo tempo clientes e consumidores, e até mesmo as relagoes hu-
manas sao abordadas pelo uso e consumo.

As duas ultimas questdes abordam os novos meios de comunicagao,
que para o autor gera uma era multicultural. Esta reflete a experiéncia da
vida de uma nova elite global, a qual sempre viaja, encontra outros mem-
bros da mesma elite global que falam a mesma lingua e se preocupa com
as mesmas coisas. E uma declaracdo de inten¢des, onde se recusa julgar e
assumir uma posi¢do em relagdo a estilos de vida ou valores preferidos. A
midia, por outro lado, fornece a matéria bruta que seus leitores e especta-
dores possam enfrentar a ambivaléncia de sua posi¢do social.

A disposi¢ao das informagdes no livro impée um ritmo dindmico
na leitura em que cada questio e cita¢ao apresentadas induzem o leitor a
uma reflexio critica sobre as atuais condi¢des cultural e social nas quais
vivemos. Bauman e Vecchi revelam uma realidade que fingimos nao
ver. Através de sua discussdo, mostram que a modernidade criou indi-
viduos frageis e inseguros, que se escondem atras de todas as facilidades
tecnoldgicas e mercadolégicas, vivendo de forma rapida e superficial,
focados no momento e nao pensando em construir algo relevante para
suas vidas. Todos os valores sdo relegados a uma logica de mercado, de
uso e desuso. Nossas varias identidades, fragmentadas, sdo utilizadas
como mascaras para esconder nosso verdadeiro rosto. Neste ponto, o li-
vro Identidade mostra-se como uma obra relevante para a construgio de
uma visao critica de nossa postura e lugar no mundo e, quem sabe, ser
o primeiro passo na busca da resposta da pergunta que embasou toda a
obra, “quem eu sou?” ou “‘quem nds somos?”.

Sao questdes importantes para a propria construgao pessoal e criti-
ca diante das pressdes e obrigacdes da vida moderna. E imprescindivel
para pessoas que trabalham e abordam atividades relacionadas a ques-
tdes humanas e sociais, mas também para aqueles que de certa forma
querem entender mais sobre si e sua posi¢do social no momento histd-
rico em que vivemos.

O autor do livro, o polonés Zygmunt Bauman, é um socidlogo que
iniciou carreira na Universidade de Varsdvia. Em 1968, teve varias obras
censuradas e foi proibido de lecionar. Em 1971, chegou a Gra-Bretanha,
onde se naturalizou. Por vinte anos foi professor titular de sociologia da
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Universidade de Leeds. Atualmente, é professor emérito de Sociologia
das Universidades de Leeds e Varsévia. O reconhecimento de seus estu-
dos se fez presente quando em 1989 recebeu o prémio Amalfi pelo livro
Modernidade e Holocausto e, em 1998, o prémio Adorno pelo conjunto
de sua obra. Entre outros titulos publicados estao: Amor liqguido; Comu-
nidade; Em busca da politica; Europa; Globalizagdo: as consequéncias hu-
manas; O mal-estar da pés-modernidade; Medo liquido; Modernidade e
ambivaléncia; Modernidade e holocausto; Modernidade liquida; Tempos
liquidos; Vida Liquida; e Vidas desperdigadas.
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