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Apresentacao

Comunicacao e Filosofia

Carlos Moreno

Editor geral da Logos. Doutor em Semiologia pela UFRJ. Professor do Departamento
de Relacbes Publicas da Faculdade de Comunicacao Social da Universidade do Estado
do Rio de Janeiro.

Karl Jaspers, em 1964, escreveu que o “objetivo do pensar filoséfico é le-
var a uma forma de pensamento capaz de iluminar-nos interiormente e de ilu-
minar o caminho diante de nés, permitindo-nos apreender o fundamento onde
encontraremos significado e orientagao”. Certamente é nessa trilha que seguem
os autores reunidos no dossi¢é Comunicagio e Filosofia. Jorge Cardoso Filho
busca mapear o desenvolvimento de tendéncias no campo da Comunicagao
brasileira em fung¢ao da estética e da hermenéutica filoséfica, recorrendo aos
filésofos Martin Heidegger e Martin Seel. Com base na critica nietzchiana do
sujeito, o artigo de Silvia Pimenta Velloso Rocha pretende analisar mecanismos
de producio de si presentes nas sociedades mididticas contemporineas como
uma manifesta¢io de niilismo. Paulo Bernardo Vaz e Renné Oliveira Franca
abordam a construgao de sentido frente a um acontecimento e, para tal, par-
tem de conceitos do filésofo Gilles Deleuze e do sociélogo Louis Quéré. Angela
Cristina Salgueiro Marques explica como processos comunicativos ético-mo-
rais ganham concretude por meio da linguagem na experiéncia intersubjetiva.
Uma reflexao sobre a potencialidade do modelo praxiolégico da Comunicagao
para analisar a construgio das celebridades na cena mididtica contemporinea
¢ o objetivo de Paula Guimaraes Simoées. Fdtima Régis e sete de seus orientan-
dos investigam se as transformagdes que as tecnologias digitais engendraram
no sistema da midia exigem novas competéncias cognitivas para a frui¢ao dos
seriados de televisdo. Finalmente, Maria Cldudia Tardin Pinheiro tem como
objetivo assinalar as pressoes sociais e os valores culturais que participam do
processo de construgao de identidades brasileiras na sociedade hipermoderna
metropolitana, por meio da andlise do universo publicitdrio.

Para concluir, ainda a licio de Jaspers. “A filosofia é universal. Nada existe
que a ela ndo diga respeito. Quem se dedica a filosofar interessa-se por tudo.”

Boa leitura.
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Através do Espelho:
0 acontecimento Isabella

na revista Veja'
Through the looking-glass:
Isabella’s event in Veja newsmagazine

Paulo Bernardo Ferreira Vaz | paulobvaz@gmail.com

Professor do Programa de Pdés-Graduac¢dao em Comunicagao Social da UFMG; doutor
em Comunicacao e Educacao pela Université de Paris Xll; mestre em Editoracao e
Audiovisual; pesquisador associado do CNPq.

Renné Oliveira Franca | renneof@gmail.com

Doutorando do Programa de Pés-Graduacao em Comunicacdao Social da UFMG,
mestre em Comunicac¢do Social pela UFMG; bolsista da CAPES; professor substituto do
Departamento de Comunicacao Social da UFMG.

Resumo

O artigo busca perceber os movimentos elaborados na tentativa de construgao de sentido frente a um
acontecimento. Para tal, partimos das indaga¢des do filésofo Gilles Deleuze e do socidlogo Louis Quéré
sobre a natureza paradoxal do acontecimento, especialmente em sua relacio com a linguagem, buscando
relaciond-lo ao fazer jornalistico a partir da cobertura da revista V&ja no caso Isabella Nardoni.
Palavras-chave: acontecimento, linguagem, jornalismo, sentido, revista.

Abstract

The paper aims to understand the tries of construction of the sense in an event. To this end, we assume questions
of the philosopher Gilles Deleuze and the sociologist Louis Quere about the paradoxical nature of the event,
especially in its relationship with the language, seeking to relate it to the journalist work according the coverage
of magazine Veja in Isabella Nardoni case.

Keywords: event, language, journalism, sense, magazine.
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A MENINA NO ESPELHO

“Oh, Kitty, que bom seria atravessar para dentro da Casa do Espelho!
Tenho certeza de que existem coisas lindas la dentro.
Vamos fazer de conta que existe uma maneira de atravessar, Kitty”.

Lewis Carroll. Através do Espelho e o que Alice encontrou la.

Alice atravessa o espelho e se encontra na mesma sala em que estava
antes, s que 14 estd tudo ao contrério. Nesse mundo através do espelho todas
as coisas sao ao contrdrio. Quanto mais perto, mais longe ficamos do que estd
sendo refletido, a nio ser de nossa prépria imagem; assim, para se aproximar
da rainha, Alice deve se afastar dela.

As Aventuras de Alice no Pais das Maravilhas e Através do Espelho e o
que Alice encontrou ld, de Lewis Carroll, sao obras fundamentais para Gilles
Deleuze explicar o conceito de acontecimento e a no¢io de produgao de senti-
do no seu Ldgica do Sentido. A personagem titulo estd sempre frente a situagoes
paradoxais, acontecimentais em sua falta de sentido, instalando campos proble-
madticos aparentemente impossiveis de serem resolvidos. O universo fantdstico
de Alice nos d4 a ver o poder de significagdo de um acontecimento, coloca-nos
frente a situacoes tao absurdas que fogem do esperado, quebrando as expecta-
tivas. A légica necessdria para se mover através do espelho ¢ oposta aquela que
estamos acostumados. Essa poderia ser também a légica do acontecimento.
Quanto mais nos afastamos de seu “nicleo”™ — fato inicial que provoca seu
desencadeamento —, mais préximos ficamos de seu sentido.

Procuramos olhar, neste trabalho, para outra crianga que se desloca para
o centro do acontecimento. Aqui nio se verd mais Alice e seu mundo de fan-
tasias, mas Isabella e sua trdgica realidade. A proposta é olhar para um acon-
tecimento que conseguiu afetar todo um pais: no sibado do dia 29 de marco
de 2008, ap6s as 23h, a menina Isabella Oliveira Nardoni, de cinco anos de
idade, foi assassinada, jogada pela janela de seu apartamento no sexto andar de
um edificio de classe média alta na cidade de Sao Paulo. Filha de Ana Carolina
Oliveira e Alexandre Nardoni, a menina passava a noite com o pai e a madras-
ta Anna Carolina Jatobd, junto a seus dois meio-irmaos. O corpo da menina
apresentava sinais de asfixia sofrida antes da queda, o que imediatamente fez
surgir a suspeita de que ela tenha sido jogada pela janela na tentativa de aco-
bertar um assassinato por agressao.

O que se viu a partir dai foi uma avalanche de material informativo se
avolumando e despencando por horas, dias, semanas seguidas sobre telespec-
tadores, leitores, ouvintes e usudrios da internet. Capas de jornais e revistas,
transmissdes de riadio, entradas ao vivo de emissoras de televisio e matérias
atualizadas em sites informativos, tudo isso mobilizava nio s6 a atencio de
sujeitos em contato direto com as informagdes, mas também de multidoes que
se postavam 2 frente da casa dos suspeitos e da delegacia, procurando se posi-
cionar na zona de foco do acontecimento. O sorriso da desconhecida Isabella
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tornou-se onipresente. Surgiram suposicoes e discursos autorizados de especia-
listas, falas indignadas, compondo uma verdadeira comogao nacional.

Interessamos, neste trabalho, em averiguar este acontecimento que rever-
berou com forga e produziu sentido. Dentre tantos relatos, nossa escolha recaiu
sobre Veja, que destacou o caso em duas matérias de capa no més de abril de
2008. Como ¢ préprio do jornalismo, a revista buscou dar significagio ao acon-
tecimento e organizd-lo. Mas intrigou-nos a questao que tentamos responder:
como dar sentido aquilo que é por natureza paradoxal? A partir da conceituagao
de Deleuze sobre as proposi¢oes e sua relagio com o sentido que é expresso, este
acontecimento pretende ser observado em movimento. O olhar recai sobre as
ondas que reverberam nessas duas edi¢oes da revista. Quanto mais se afastam da
fatidica noite de 29 de margo, mais essas ondas se voltam para o fechamento de
um sentido que explica o que aconteceu. Quanto mais se afasta de seu “nicleo”,
mais 0 acontecimento volta para seu inicio. Ao se afastar do fato que originou o
acontecimento, Vejﬂ se aproxima do acontecimento como fato. Mais distante é
mais préximo. Assim como Alice através do espelho.

ACONTECIMENTO

O acontecimento nao ¢ compreensivel em um primeiro momento, uma
vez que é rompida a serialidade daquilo que decorre e configura o possivel.
Segundo Quéré, “ndo se compreende o acontecimento porque nao podemos
ainda inseri-lo num contexto, nem considerd-lo como resultado de um encade-
amento serial” (QUERE, 2005, p. 07). Ao acontecer, somos obrigados a reco-
nhecer possibilidades que julgdvamos impossiveis, que excediam nosso sentido
do provavel. O possivel estd relacionado com o momento presente da experi-
éncia do sujeito: ndo se pode definir uma possibilidade sem levar em conta o
agora, “momento singular e contingente a partir do qual se abrem possiveis”
(QUERE, 2005, p. 09). O corte na continuidade provoca a possibilidade de

novos possiveis serem configurados.

O acontecimento liga-se diretamente a idéia de provével, funcionando
como for¢a que rompe com as expectativas, efetuando-se sobre o sujeito, que
¢ incapaz de uma contra-afetacio, pois nao hd sentido na agao que se d4. Para
Deleuze (1982), o acontecimento é paradoxal, da ordem da impropriedade:
contraria o bom senso que fecha o sentido, assim como o senso comum que
fixa identidades. Nesse local de troca entre o estado de coisas e o improvével,
o sujeito busca produzir algum tipo de sentido pela contra-efetuacao. E exa-
tamente por nio ter sentido em meio aquilo que jd existe, o acontecimento faz
com que o sujeito busque novos significados para dar conta do que acontece
a ele. Deleuze identifica o sentido a expressdo: é através dela que se dd a sig-
nificagdo, produzida pelo sujeito em meio a sua afetagio pelo paradoxal. “O
acontecimento pertence essencialmente a linguagem, ele mantém uma rela-
¢ao essencial com a linguagem; mas a linguagem é o que se diz das coisas”
(DELEUZE, 1982, p. 23). A expressao se dd através da linguagem, que bus-
ca organizar o improvével, fechando seu sentido. Se o sentido é o expresso,
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podemos compreender o local de sua produgao como algo entre o estado de
coisas que ¢ abalado e a linguagem. O sentido é o préprio acontecimento ex-
presso; ¢ aquilo que se produz pelo rompimento do bom senso e do senso co-
mum, obrigando a uma nova significacio do possivel: o acontecimento abre-se
a histéria, sugando tudo ao seu redor.

O campo problemadtico aberto pelo acontecimento exige essa investiga-
¢ao que vai levar ao sentido produzido. Ele passa entdo a ser organizado em
forma de intriga, de modo a apaziguar o paradoxo, retirando seu poder através
do movimento dos sujeitos de reorganizar suas experiéncias afetadas. O sujeito
faz uso de suas experiéncias passadas para organizar o acontecimento através
de uma rela¢io de causa e efeito que nio dd conta do acontecimento, ji que ele
envolve uma relagao temporal diferente, que traz para si uma simultaneidade
de tempos para a producio de sentido. Dessa maneira, o acontecimento deve
ser pensado como uma complexa cadeia temporal formada pela contra-efetu-
acao do sujeito, que ao ser atingido busca outras experiéncias para amenizar o
paradoxo.

Funcionando como uma onda com grande poder de afeta¢ao, o aconte-
cimento se propaga gragas a série de sentidos atribuidos ao seu paradoxo, que
vao se inserindo pelas vdrias mediagdes encontradas pelo caminho. A midia
funciona como um desses locais de ordenacao do acontecimento, contribuindo
para o sentido que se produz. Mas entre o acontecimento e sua expressao pela
linguagem, hd enunciados que se apresentam, segundo Deleuze, em relagoes
distintas na proposi¢ao. O autor propée trés relagoes claras — designagao ou
indicagao, manifestagdo e significagdo — e uma quarta onde se dd o sentido:
expressao. Essas relacoes na proposi¢cao nao se dao de maneira hierdrquica ou
causal, mas formando uma unidade sistemdtica de onde deriva o sentido.

Designacao ou indicacao

A designagao ou indicagio ¢ a relagao da proposicao a um estado de
coisas exteriores (DELEUZE, 1982, p. 13). O estado de coisas comporta di-
ferentes corpos e relagoes, ¢ a designacio atua exatamente pela associagao das
palavras a imagens particulares “colhidas” em meio & complexificacio do esta-
do de coisas com o objetivo de representd-lo como um todo. “O que conta, no
momento, é que certas palavras na proposi¢ao, certas particulas lingiiisticas,
servem como formas vazias para a sele¢do das imagens em todo e qualquer

caso...” (DELEUZE, 1982, p. 13).

Frente a um acontecimento, nosso movimento de designagao passa por
essa tentativa de buscar particularidades para definir o estado de coisas que
foi “quebrado” por esse acontecimento. O jornalismo, em sua busca por or-
denagao da realidade, faz escolhas dentro dos vérios corpos e relagoes para
representar aquilo que aconteceu e disponibilizé-lo para o publico a partir de
uma aproximagao daquilo que Deleuze apresenta como indicadores formais:
“Estes indicadores sdo: isto, aquilo; ele; acold; ontem, agora etc. Os nomes
préprios também sio indicadores ou designantes, mas de uma importincia
especial porque s2o os tnicos a formar singularidades propriamente materiais”
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(DELEUZE, 1982, p. 13).

O acontecimento Isabella apresentado pela revista Veja do dia 09
de abril de 2008 se d4 pela designagao dos envolvidos na histéria, como a
prépria vitima e os suspeitos: o pai Alexandre Nardoni e a madrasta Anna
Carolina Jatobd. A designagio se dd nao apenas pelas palavras, mas também

pelas imagens. Acima da manchete “O ANJO E O/ MONSTRO” (pdg. 96),

a revista apresenta uma fotografia da vitima.

A palavra “anjo” designa claramente a menina, além de trazer referéncias
a bondade, beleza, pureza e inocéncia. A imagem de Isabella deixa mais clara
essa designacao, sentada em um parapeito de varanda, com as maos entrelaca-
das sobre as pernas dobradas junto ao corpo, com um bonito jardim ao fundo.
A imagem nao traz nenhuma informagéo jornalistica, a nao ser a designacio
clara de que foi esta crianga, tao bonita, com seu sorriso inocente, que morreu
de maneira bdrbara, jogada pela janela. Além da imagem de Isabella, duas
outras fotos ilustram as duas pdginas da reportagem. Assim como “anjo” é
associado a menina, “monstro” inevitavelmente designa um dos parceiros re-

tratados nas fotos ao lado.
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Abaixo a legenda: “Os suspeitos. Anna Carolina Jatobd e Alexandre
Nardoni, madrasta e pai de Isabella, no momento da prisiao. Em carta divul-
gada pouco antes, ele disse ter prometido junto ao caixao da filha que nao
vai sossegar enquanto nio ‘encontrar o monstro’ que a matou’. A designagao
do substantivo “monstro” é ambigua: tanto traz referéncias de mal absoluto,
quanto designa o suposto assassino da menina (fala do pai), além de se referir
ao casal que aparece nas fotos ostentosamente cercado pela policia.

Pela designagao, a revista apresenta os envolvidos no acontecimento (ima-
gem, idade, profissao, histéria), o local do crime (Guarulhos, SP) e as suspeitas
da policia (casal Nardoni-Jatobd). Mas a auséncia de sentido no assassinato da
garota impede uma designagio a significados claramente diretos, obrigando a
revista uma significa¢do particular para o acontecimento.

Manifestacao

Segundo Deleuze, a manifesta¢ao trata da relagao da proposicao ao sujei-
to que fala e se exprime. “A manifesta¢io se apresenta, pois, como o enunciado
dos desejos e das crencgas que correspondem a proposi¢ao” (DELEUZE, 1983,
p. 14). Imagens e textos apresentam-se como enunciado do estado de coisas
correspondente: no langamento desta edi¢ao de Vejz nao havia motivos nem
sentidos no crime, dificultando o processo de designag¢do da revista. Enquanto
designa os personagens envolvidos no acontecimento, Vejz nao possui referen-
tes ao assassinato cometido. Para passar da designacio a manifestacio, foi feito
um deslocamento de valores onde a causa nao ¢é associada a um personagem
real, e sim, a um “Mal” generalizado. No acontecimento Isabella, Vejaz funda-
menta seu juizo de designagao em sua capa da edi¢ao de 09 de abril de 2008.
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CRIANCAS
ABANDONADAS,
TORTURADAS E
ASSASSINADAS
Uma investigacao filosofica, psicologica, religiosa
e historica sobre as origens da perversidade humana

A capa trouxe a imagem de um grande olho, em cuja iris aparece refle-
tido o rosto da menina Isabella sorrindo. Em tons bastante escuros — preto e
grafite, o que no impresso dificulta o reconhecimento do olho em close-up —,
a capa faz uso de palavras mais generalistas em sua designagao inicial do acon-
tecimento. “O/MAL” em manchete sugere e generaliza um culpado para um
caso que ainda nao fecha o sentido. O choque inicial da morte da crianga ainda
¢ paradoxal, impedindo uma construgio de intriga pela ordem causal, prépria
do jornalismo. A manifestagao do acontecimento aparece, entao, diretamente
relacionada as escolhas de Veja: enquanto a designagao buscava escolhas espe-
cificas com clara designacao (menina, pai e madrasta possuem um nome pré-
prio e imagens préprias), a manifestagao constitui um dominio pessoal daquele
que faz o enunciado. Manifestar o acontecimento por uma designagao do mal
¢ uma escolha deliberada de Veja, nio s6 por se tratar de uma reportagem de
capa, mas por dedicar seis pdginas do miolo discutindo a maldade. A reporta-
gem especifica do caso Isabella, “O ANJO E O/MONSTRO?, ocupa apenas
duas pdginas. A falta de informagoes e sentido na morte da menina obriga a
énfase dessa edigao a maldade como explicagao para aquilo que, segundo a
revista “ndo tem explicagao”. Ou nio tem sentido.

O cardter paradoxal do acontecimento fica claro nessa designagao ini-
cial que abre a matéria da pdgina 89: “A morte de uma menina de 5 anos
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aparentemente jogada da janela do 6° andar jd seria por si sé brutal - mas o
caso ¢ tanto mais chocante porque o pai da garotinha aparece como suspeito
do crime”. A auséncia de sentido impede uma designagio clara do estado de
coisas e obriga a revista a buscar relagoes histéricas arbitrdrias, em uma ten-
tativa de forgar uma relacao de causa e efeito que nio é ainda possivel, dada a
for¢a do acontecimento.

A pdginaduplaqueabreareportagem “QUANDO/O MAL/TRIUNEA”,
¢ dominada por uma montagem fotogréfica com o uso de reticulas exagerada-
mente ampliadas para evidenciar o uso de fotos publicadas em jornais. Com
este artificio grafico, Veja aproxima Isabella de outros acontecimentos bastan-
te conhecidos: inglesinha desaparecida; iraquiano torturado em Abu Ghraib;
garota maltratada em Goinia; menina assassinada em Sao Paulo; criancas

mortas pelo terrorismo na Russia.

O actimulo de diferentes referéncias para designar o acontecido demons-
tra a dificuldade de lidar com algo que ainda nao hd como significar. A revista
associa a morte de Isabella tanto de maneira ébvia — como o desaparecimento
da crianga Madeleine, cujos pais também sao suspeitos — até casos mais distan-
tes — como a tortura dos prisioneiros iraquianos. Sem explica¢ao para a morte
da menina, a reportagem busca uma explicagdo em um mal geral, intrinseco
ao ser humano e que responde por vérios atos barbaros. Com essas referéncias
Veja procura reverberar o acontecimento e aumentar a forga de propagagao das
ondas.

Significacao
Como foi dito anteriormente, designagdo, manifestacio e significagdo
nao surgem em separado, mas se relacionam o tempo todo na produgao de

sentido. Deleuze define significagio como a relacio da palavra com conceitos
universais ou gerais. “A significa¢do se define por esta ordem de implicagao
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conceitual em que a proposi¢do considerada nao intervém senio como ele-
mento de uma ‘demonstracio’, no sentido mais geral da palavra, seja como

premissa, seja como conclusao” (DELEUZE, 1982, p. 15).

A significagdo estd sempre em relagio com as outras proposigoes das
quais se conclui, ou cujas conclusées ela torna possivel. Enquanto a designacio
se refere ao procedimento direto, a significagdo se refere a um procedimento
indireto, em que o valor nio ¢ mais a verdade, mas as condi¢ées de verdade,
que segundo Deleuze seriam o conjunto das condigdes sobre as quais uma
proposicao seria verdadeira.

A falta de sentido do acontecimento Isabella se d4 pela sua falta de signi-
ficacao, e a revista faz um trabalho de buscar significado para aquilo que nao
possui sentido. O absurdo ¢ explicado por uma significacdo construida em
cima da referéncia ao conceito de maldade. Outro exemplo dessa passagem do
acontecimento da designacio a significagdo, pode ser visto em um quadro que
se prolonga ao pé das trés pdginas da reportagem de capa. Sob o titulo “Um
enigma profundo”, o box apresenta o mal na religido (serpente do Eden), o mal
na natureza (terremoto de Lisboa de 1755) e o mal do homem. Mais uma vez
vemos relacoes diversas na busca por um significado.

Deleuze explica o circulo da proposicao como essas relagoes complexas
que se dao entre designagao, manifestagio e significa¢io na produgio de sen-
tido. A morte de Isabella possui uma designagao direta bastante clara: trata-se
de uma menina assassinada aos cinco anos de idade, com caracteristicas fisicas
préprias. A designacao faz referéncias a dados verdadeiros e indiscutiveis, mas
nao ¢ local de produgio de sentido. A designagao sé tem sentido em relagao ao
Eu que se manifesta.

Da relagdo entre as escolhas da revista da maneira como a designagao
se manifesta surge a significacdo daquilo que a principio nao tem significado:
o mal é a causa da morte da menina. A no¢ao de maldade é recuperada para
significar o acontecimento, e o mal passa a explicar uma série de outros acon-
tecimentos isolados do caso Isabella.

O sentido

Deleuze aponta o sentido como a quarta dimensdo da proposigao.
“Os Estoéicos a descobriram com o acontecimento: o sentido é o expresso
da proposigao, este incorporal na superficie das coisas, entidade comple-
xa irredutivel, acontecimento puro que insiste ou subsiste na proposi¢ao”
(DELEUZE, 1982, p. 20). Ao contririo das outras proposi¢oes, o sentido
seria irredutivel a imagens particulares, desejos e crengas, e conceitos uni-
versais e gerais. E neutro, indiferente tanto ao particular quanto ao geral.
Deleuze apresenta Husserl para explicar o sentido como o expresso: ele nio
existe fora de sua expressio. Nio se trata de um circulo, como na proposi-
¢40, mas de duas faces: uma voltada para as coisas e outra para as propo-
sicoes. E entre o estado de coisas que a proposicio designa e a proposicio
que o exprime, que o sentido se encontra. Assim, segundo Deleuze, o sen-
tido é o préprio acontecimento. Dessa maneira, o acontecimento pode ser
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visualizado pela linguagem, pois é 14 que ele se dd, onde o sentido expresso
nos mostra suas dimensées de efetuacao sobre o texto.

O sentido da morte de Isabella nao pode ser encontrado s6 nas capas e
reportagens de Veja. Nao pode ser materializado, dd-se em uma relagao que
escapa aos objetos especificos, fundando-se como momento constituir que dd
a ver o acontecimento. Mas sua expressao pode ser visualizada na linguagem
da revista, uma vez que esta se encontra em meio a reverbera¢io que se dd
em busca de sentido. Veja tem suas duas faces voltadas a0 mesmo tempo para
o estado de coisas (que ¢ constantemente modificado pelas reverberacoes do
acontecimento) e para a proposi¢ao (onde busca dar significa¢io ao estado de
coisas). Trata-se de uma fronteira que, ao buscar o sentido, d4 a ver o aconteci-
mento em si, e seu poder de afetagao e modificacao.

Percebemos a existéncia de um movimento de significagoes fundado na
linguagem que, por mais que se afaste do acontecimento inicial — aconteci-
mento bruto —, busca sempre provocar o sentido. Durante as semanas que se
seguiram a morte de menina Isabella, viu-se um excesso de media¢ao do acon-
tecimento: telejornais, jornais impressos, revistas, transmissoes de riddio, sites
na internet, conversas do dia a dia. O acontecimento repercutiu de tal maneira
que, no final de abril, uma pesquisa CN'T/Sensus apontou que 98,2% dos bra-
sileiros tém conhecimento do assassinato. Trata-se de um recorde, tornando-o
o crime mais conhecido dos brasileiros.

No dia 18 de abril de 2008, Alexandre Nardoni e Ana Carolina Jatob4
foram levados 4 92 Delegacia de Policia de Sao Paulo. No mesmo dia, Isabella
completaria seis anos de idade. O depoimento do casal levou a seu indiciamen-
to por homicidio, mas o que talvez mais tenha chamado a atengio, foi a multi-
dao em frente 2 DP. Entre as cerca de 200 pessoas que se aglomeraram estava
Jefferson da Rocha, morador de Cuiabd, que dirigiu por doze horas até Sao
Paulo para estar ali com os outros anénimos. Havia gente com bolo cantando
parabéns para Isabella, gente fantasiada de anjo e até de Bin Laden’®. Aquelas
pessoas estariam 14 por que motivo? De que maneira foram interpeladas para
se aglomerarem em protesto e homenagem para uma crianga que até algumas
semanas atrds nunca tinham ouvido falar? O paradoxal do acontecimento obri-
ga uma produgio de sentido, de qualquer sentido. De alguma maneira aquelas
pessoas pareciam buscar sua prépria significagdo para o caso. Como em uma
tentativa de recuperar sua experiéncia fragmentada pelo acontecimento, aquela
platéia buscava algum sentido por representagoes (anjos, Bin Laden, bolo de
aniversdrio) ou pelo sentimento de pertencimento a um grupo.

O caso Isabella dd a ver a propagagao do acontecimento e os modos opera-
térios do sujeito fazer sua contra-efetuago: através de suas experiéncias anteriores,
seja por uma busca de causalidade ou por outras referéncias. Durante esse movi-
mento de propagacio, onde a midia é¢ mediadora fundamental, os sujeitos buscam
diminuir o cardter paradoxal do acontecimento pela contra-efetuagao; através de
suas experiéncias fragmentadas é que produzem sentido e tomam o acontecimento
para si. O campo de investigagio do acontecimento ¢ distribuido. Os sujeitos fa-
zem uso de referéncias multiplas através daquilo que Quéré chama de transagio:
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O acontecimento entra, portanto, na experiéncia, ndo somente como ﬁzto, mas ainda
como termo de uma transagio. O acontecimento e aquele a quem ele acontece so,
ambos, coisas que ‘se tornam’ no quadro de uma transagio, embora o seu ‘tornar’ seja
muito diferente. Uma pessoa ndo se limita a suportar um acontecimento: responde-lbe,
salvo quando prevalece o suportar — ela pode entio ser submersa pelo que lhe acontece,

embrutecida ou siderada. (QUERE, 2005, p. 15).

O caso Isabella permitiu uma proposi¢ao coletiva, onde a midia oferecia
a designacdo, e a partir dela, os sujeitos trabalhavam a manifestagio e signifi-
cagdo do acontecimento. A auséncia de um culpado claro — devido a principal
suspeita recair sobre o pai, o que foge a0 bom senso — acabou por criar uma
busca de sentido coletiva, onde cada sujeito interpelado analisava as informa-
¢oes enunciadas pela midia, e buscava o fechamento de sentido, que saia frag-
mentado, confuso, contraditério. Criaram-se camadas de linguagem que se
completavam, voltadas para essa proposicao, preenchendo os vazios deixados e
dando continuidade as reverberacoes das ondas provocadas. Ao mesmo tempo
buscava reorganizar o estado de coisas abalado pelo acontecimento.

Foram produzidas e divulgadas repetidamente simula¢oes do crime por
computador (nas tvs), infogréficos e pequenas histérias em quadrinhos (nas
revistas e jornais); simulagdes baseadas em outras simulagoes — passando e
transpassando da pericia as artes e vice-versa — provocando um excesso de
significantes em busca de um significado tnico: o sentido do acontecimento.
A medida que o acontecimento avanga em significantes, a linguagem busca o
inicio do significado.

No dia 23 de abril de 2008, cinco dias ap6s o depoimento do pai e da
madrasta da Isabella, a revista Veja fechou o sentido do acontecimento, des-
tacando, em uma capa escura os olhos do casal Nardoni. Resolveu, assim, o

paradoxo do acontecimento: “FORAM ELES”.

g
H
:
i

N Makie
= b Eavien latncad

PARA A POLICIA, NAD HA MAIS DUVIDAS SOBRE A MORTE DE ISABELLA:

FORAM ELES
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A reportagem vai, entdo, organizar o sentido em torno de uma intri-
ga, apontando causas que levaram as conseqiiéncias do acontecido. Intitulada
“FRIOS E DISSIMULADOS” a matéria ja traz o sentido na propria desig-
nagio: niao mais monstros ou uma maldade geral, mas Alexandre Nardoni
e Anna Carolina Jatobd como causa da morte da crianca. “Pai e madrasta
mataram Isabella, numa seqiiéncia de agressdes que comegou ainda no carro,
conclui a policia™ a frase do subtitulo da reportagem ja apresenta a ordenacao
que vai tirar do acontecimento seu cardter paradoxal, tornando-o fato locali-
zado no tempo e no espago. A for¢a conclusiva do texto é completada pela arte
que ocupa as duas primeiras piginas da matéria.

Os personagens do crime simulado, representados até entao por assas-
sinos sem rosto, agora possuem identidade. Sobre os desenhos, representagao
visual do imaginado, so coladas as fotografias, representagées visuais dos per-
sonagens reais Anna Carolina, Isabella e Alexandre. A arte (colagem fotos-
sobre-desenhos) fecha o sentido pela linguagem e completa a significagao total
do acontecimento.

O acontecimento se encaminha para um desenlace de sua forma em
intriga* , esclarecendo o contexto de seu conjunto, revelando o estado de coisas
existente e retomando os processos em curso. O inquérito que se coloca sobre
o campo problemdtico criado pelo acontecimento em sua contribuigdo para a
progressao da intriga torna-se parte fundamental de sua significagao.

Tal como se integram nas intrigas, contribuindo para seu desenvolvimento, os
acontecimentos ganham um lugar em campos problemdticos e servem, pelo seu poder de
esclarecimento e de discriminagio, de pivots dos inquéritos que procuram e elaboram
solugoes. Ou, para retomar uma definigio de G. Deleuze (1969, p. 72) que evoca
as consideragoes de Dewey..., os acontecimentos ‘sio singularidades que se desdobram
num campo problemtico, e na vizinhanga das quais se organizam solugoes (QUERE,
2005, . 21).

Nisso que Quéré chamou de intriga do acontecimento, as reverberagoes
para o passado e futuro ganham sentido ao se apresentarem em uma ordem
causal, que a revista apresenta por uma retranca chamada “O crime passo a
passo”. Aqui, o acontecimento perde todo seu poder de modificagao, pois final-
mente se encontra enquadrado, explicado, organizado dentro do esperado.
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O crime ¢ didaticamente explicado por uma série de desenhos e textos
em uma reconstitui¢ao da intriga, desde a festa em que a familia se encontrava
até a chegada da policia ao local do crime. O sentido j4 é dado, ¢ a significacio
se apresenta na designacdo, pois os assassinos se assemelham fisicamente aos
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personagens reais. Nao hd mais um acontecimento que reverbera sem permitir
a expressao de sentido pela revista. O crime aparece ligado ao estado de coisas,
como conseqiiéncia de uma série de causas detalhadamente explicadas. O tex-
to da matéria se volta para o passado dos envolvidos, construindo uma intriga
em que o pai de Isabella é apresentado desde o inicio como incompetente e
violento. A medida que o acontecimento se afasta de seu inicio, aproxima-se
cada vez mais de seu sentido original. Numa das edigdes (O/MAL) nota-se
o movimento de Veja em atravessar o espelho, pois assim como Alice, ¢ pelo
afastamento que se busca a aproximagao. As generalizagoes acerca do mal, fo-
gem do acontecido, mas buscam dar algum significado a ele. Na outra edigao
(FORAM ELES), o espelho ¢ quebrado e em seus fragmentos refletem-se os
culpados: “O ‘monstro’ que matou a menina Isabella e que seu pai, Alexandre
Nardoni, em carta divulgada & imprensa, prometeu nio sossegar até encontrar
estava, afinal, diante do espelho. E a mulher, que também em carta afirmou
ser a crian¢a ‘tudo’ na sua vida, ajudou a matd-la com as préprias maos”. O
sentido estd dado. O acontecimento Isabella, encerrado. O leitor de Veja pode
concluir que este é um fato. Fim e inicio se encontram fechando um circulo
com sentido. Retornamos ao espelho do qual nos afastamos. “O mal”, na ver-
dade, “foram eles”.

Notas

I Trabalho apresentado VI SBPJor — Encontro Nacional de Pesquisadores em
Jornalismo, novembro de 2008.

2 Patrick Charaudeau (2003) chama de acontecimento bruto aquilo que produz
uma modifica¢io no estado do mundo, se manifestando fisicamente, porém sem
significagdo. Para que signifique, é necessdrio que seja percebido, mas também que
seja formulado a respeito dele um discurso que permita dotd-lo de sentido e integrd-lo
a um mundo de inteligibilidade social.

3 Informagées retiradas do Jornal Folba de S. Paulo de 19 de abril de 2008.

4 Segundo Quéré (2005), a intriga nao quer necessariamente dizer narrativa, podendo
assumir diferentes formas a partir de um inquérito sobre determinada situagao.
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Resumo

O artigo mapeia o desenvolvimento de tendéncias no campo da Comunicag¢do brasileira, no que diz
respeito as abordagens de fendmenos da estética e da hermenéutica filosofica. A idéia de arte como
acontecimento, fundamentada na perspectiva do filésofo Martin Heidegger e a tese da estética do apa-
recer, proposta pelo também filosofo Martin Seel, sdo examinadas a fim de apontar contribui¢gdes que
essas nog¢des podem trazer para o campo da Comunicagao.

Palavras-chave: Estética da Comunica¢do; Hermenéutica; Filosofia.

Abstract

The paper outlines the development of tendencies in the field of Communication in Brazil, in regard to
approaches from phenomena of the aesthetic and philosophical hermeneutics. The idea of art as an event,
supported by the perspective of the philosopher Martin Heidegger, and the theory of aesthetics of appearing,
proposed by Martin Seel, are examined in order to point out contributions that these notions can bring to
the field of Communication.

Keywords: Communication Aesthetics: Hermeneutics; Philosophy.
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Introducao

No atual campo de estudos da Comunicagao, no Brasil, ganhou for¢a a
discussio sobre os meios de comunicac¢io e suas materialidades como media-
¢oes da experiéncia partilhada, Guimaraes & Leal (2008), Valverde (2007a
e 2007b) e Lopes (2008). Sobretudo a partir dos estudos das relagoes entre
formas de sentir e perceber com os aspectos técnicos e sociais é que o debate
tem sido travado. Assim, na esperanga de encontrar nas discussoes sobre a ex-
periéncia, particularmente, sobre a experiéncia estética, os fundamentos para
entender a experiéncia mediatizada, o olhar dos estudiosos da comunicagio
sobre a estética filoséfica tem sido cada vez mais freqiiente?.

Essa apropriacio, evidentemente, nio ocorre sem tensoes, uma vez que
os conceitos e proposi¢oes feitas no 4mbito da filosofia sao de dificil operacio-
nalizacdo na ainda muito recente tradi¢io de estudos da Comunicacio, sobre-
tudo quando levamos em consideragdo a tendéncia analitica a partir da qual
este campo se consolidou. Na disciplina filoséfica do belo, o juizo sintético
seria o que com menor prejuizo falaria da incomensurabilidade da experiéncia,
sem pretensoes descritiveis, mas performativas. Tal reconhecimento é impor-
tante porque muitas vezes proposicoes feitas no Ambito filoséfico soam de uma
forma diferente no campo da comunica¢io e uma tese de inspiragao fortemen-
te especulativa ganha uma forga operacional que lhe seria totalmente avessa. O
movimento oposto também ¢ perigoso, uma vez que modelos de investigacao
sempre reduzem a experiéncia a um conjunto finito de varidveis.

Gostarfamos de propor o entendimento mais amplo sobre o tipo de inci-
déncia que as proposi¢oes de um autor cldssico da filosofia do século XX, como
Heidegger, e um filésofo contemporineo, como Martin Seel, podem trazer
para a pensar a estética da comunicagao, no contexto brasileiro. Possivelmente,
esse mapeamento também ajudard a criar interse¢oes com fildsofos interessa-
dos em contribuir com o fortalecimento do campo da Comunicagao.

Estamos preocupados em buscar na tradigao filoséfica o repertério no
qual os discursos sobre a “estética da comunica¢ao” tém se apoiado a fim de
melhor atuar no debate em questdo, sobretudo no que diz respeito a pensar
modos de apreensdo da experiéncia.

A arte como acontecimento em A origem da obra de arte

Escrito em 1935, proferida em 1936 e publicada na Alemanha em 1950,
o célebre ensaio sobre a origem da obra de arte, de Heidegger, nao deve ser lido
como um texto sobre “Estética”, mas como continua¢io da interrogacio hei-
deggeriana sobre a histéria do ser, iniciada em 1927, com a publicagao de Ser
¢ Tempo. Abrindo sua obra com a pergunta sobre o sentido do Ser “was ist der
Sinn von Sein?” e com a proposi¢ao de tomar a interpretagdo do Tempo como
o horizonte de possibilidade de qualquer entendimento sobre o Ser, Heidegger
recoloca a pergunta filoséfica que “vale a pena ser feita”.

O autor encontra, pelo menos, trés motivos para recolocar essa questio:
a primeira é que o conceito de ser é tomado como o mais ordindrio — tanto na
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pergunta “o que ¢ o ser?” quanto na resposta “o ser é...” a dimensao verdadeira
do ser nao é tematizada. O segundo motivo ¢, exatamente, a sua indefinicéo.
Como nio ¢ tematizado, nao pode encontrar uma definigao apropriada, por
fim, o terceiro motivo é que o ser, nao obstante isso, ¢ tomado como algo claro
e auto-explicativo.

Ao recolocar a questao nesses termos, Heidegger estd recusado a metafi-
sica, a dicotomia sujeito X objeto, bem como a condicio de Vorhandenheir como
relagio inicial do Dasein com o mundo3. Ele estd, na verdade propondo uma
reflexdo que parte de um ponto muito diferente do que fora dominante até an-
tes de suas préprias reflexdes. Por esse motivo torna-se fundamental para o ar-
gumento do autor recolocar a arte num local importante da reflexao filoséfica
e da histéria do ser, movimento que seria impossivel a partir da perspectiva da
estética filoséfica — que Heidegger identifica como uma disciplina metafisica.

Esse movimento de recolocar a arte num ponto privilegiado da reflexao
filoséfica?, isto ¢, relacionar a arte com a experiéncia do pensamento (perigoso,
incerto) e nio apenas com a experiéncia do conhecimento (seguro, determina-
do) se inicia com a caracteriza¢io da arte como uma origem e culmina na reto-
mada dos escritos de Holderlin sobre o modo poético como o homem habita o
mundo. Como aponta a tradutora portuguesa de Die Ursprung der Kunstwerk,
Maria da Concei¢ao Costa (2007) na introducao do livro, “a verdade é artisti-
ca e a arte poética, na sua esséncia, fundadora”.

Dito em termos do campo da Comunicagio, a experiéncia com a obra de
arte seria, de acordo com Heidegger, uma experiéncia indeterminada e incerta,
uma experiéncia de retardo do significado (jd codificado) em prol de uma aber-
tura reconfiguradora, abertura que possui uma dimensao acontecimental. O
desvelamento do ser, a verdade. Ou seja, seguir o argumento heideggeriano em
A origem da obra de arte, implica em relacionar a experiéncia com a arte da no-
¢ao de acontecimento (que marca, reconfigura), deixando pouco ou nenhum
espago para uma poética do cotidiano’, como reivindica Lopes (2006).

O cotidiano nao poderia ser poetizado porque, para Heidegger, ele ¢ a
condi¢do de possibilidade da Poesia — o que se inicia com a identifica¢do da
origem da obra de arte, converte-se numa afirmacao sobre a arte como uma
origem. E na obra de arte que o autor enxerga o acontecimento da verdade e
o cotidiano nio poderia oferecer uma seqiiéncia ininterrupta desses aconteci-
mentos. E a arte que origina possibilidades, ela é quem abre o campo dos pos-
siveis, a cada vez, acontece de modo singular e histérico. Ao fazé-lo reinventa
os cotidianos e 0 marca com caracteristicas.

Terfamos assim que pensar, ao contrdrio do que ¢ proposto por Lopes
(20006), num cotidiano da poética, a fim de examinar os elementos que velam
certos acontecimentos da verdade. Se pensarmos essa proposicao mais uma vez
em termos do campo comunicacional, veremos que sua abrangéncia sustenta
uma proposigao como a do filésofo Friedrich Kittler (1999), que propoe pensar
o campo de possibilidades inauguradas pelo gramofone (arte de reproduzir o
som), cinema (arte de reproduzir a imagem em movimento) e miquina de da-
tilografar (arte de reproduzir a escrita), nas formas cotidianas de experimentar
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o mundo.

Retornando aos argumentos de Heidegger sobre a arte como algo origi-
ndrio nos deparamos com o conflito entre mundo (Welt) e terra (Erde) descrito
pelo autor. A dificuldade em apreender o sentido desses termos é grande, uma
vez que nio se sabe ao certo se eles se tratam de conceitos ou de metaforas uti-
lizadas pelo filésofo para dar conta do processo que quer descrever. Entretanto,
é possivel fazer uma aproximagao com outros pares, tais como: desvelamento
X velamento, ser X ente, physis X techne.

Esses pares, no entanto, nao podem ser tomados como dicotdmicos. Sao
pares interdependentes, na realidade. O monismo caracteristico do pensamento
heideggeriano toma os elementos como condicoes de possibilidade. Nesse senti-
do, nao h4 desvelamento total, pois quando algum aspecto é desvelado, outras ca-
racteristicas se escondem. Isso significa que no conflito entre mundo e terra, nao
hd necessidade de superagio de um ou outro, mas de um co-pertencimento.

Heidegger, em decorréncia disso, refuta fortemente as teses sobre a arte
que a explicam a partir da distingdo entre forma e substincia®, considerando
que a partir dessa perspectiva s6 podemos falar do ente (apetrecho) e nao o ser
da obra. Nas proposi¢oes feitas para a consolida¢ao da estética da comunicagao
temos, portanto, um forte argumento contra a fundamentagao nas teses aristo-
télicas ou do pragmatismo de John Dewey. O co-pertencimento a que se refere
o filésofo alemio, nio pode ser confundido com um modo “ideal de enformar
a substancia” — embora esse tenha sido o caminho tomado pela filosofia desde
a antiguidade cldssica. A relagao de co-pertencimento entre mundo e terra im-
plica aceitar a tendéncia da verdade em si entificar (tornar-se ente), para mais
tarde desvelar o ser. O Dasein estd, portanto, em contato com o ente (terra), sua
liberdade consiste em deixar-ser o ser, deixar emergir a obra de arte. A beleza
da obra ¢é o seu aparecer.

Dimensao relacional do aparecer (Erscheinen)

Assim como Heidegger propoe recolocar a reflexao sobre a arte num
ponto privilegiado do pensamento filoséfico, Martin Seel procura recolocar a
Estética numa posigao de destaque na filosofia, a partir de uma reorientagao
para um campo de igual importancia da teoria do conhecimento e da filo-
sofia prética, caracterizando a filosofia da arte como uma parte da Estética
(e n3o como algo de menor importancia). O ponto de partida de Seel ¢ a
filosofia de Adorno, embora nio siga a tradi¢ao da escola de Frankfurt. Apés
a sua critica sobre a falta de uma reflexdo sobre a racionalidade estética nos
escritos da escola Frankfurt, Seel langa a proposicao de pensar o aparecer
como elemento bdsico da estética.

Focando o mote beleza enquanto aparecer da obra, Seel (2005) tenta ar-
gumentar em favor de um ponto de vista mais relacional entre arte e expe-
riéncia, nao de modo a reconduzir o debate para o campo da subjetividade,
tampouco de aceitar totalmente a posi¢ao heideggeriana sobre a arte como
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acontecimento da verdade, mas de valorizar esse encontro que ocorre entre o
objeto estético e percep¢io estética.

Seel parte de uma descri¢ao do aparecer que é sempre interdependente
da multiplicidade de objetos e fendmenos. “Um tipo de objeto estético goza seu
cardter distintivo em relagdo a outros tipos de objeto, com os quais se destaca,
que os quais ele se relaciona e com os quais estd no processo de troca” (SEEL,
2005, p. 19)7. O autor confere uma dimensio temporal para esta relacio, ¢ ne-
cessdrio haver tempo para a emergéncia do encontro entre objeto e percepgao
estéticas (uma espécie de frame) e uma dimensao situacional, de modo que haja
uma percepe¢ao interdependente do objeto e do percebedor, sendo necessério,
portanto, focar os aspectos materiais da relagio.

A fim de fortalecer suas argumentacées em torno da importancia da
relagdo entre objeto e percepcao estéticas, Seel investe numa perspectiva
tanto cultural quanto existencial do aparecer, afirmando que esse se trata
de um modo genuinamente humano de se relacionar com o mundo. Um
objeto estético seria um objeto no processo do seu aparecer; a percep¢ao es-
tética seria a atengao a esse processo. Para Seel, o que favorece essa aten¢ao
ao processo de aparecer ¢ uma dimensio cultural fundamental do homem
— “todas as culturas parecem possuir uma nog¢io do drama de sua prépria

presenca” (SEEL, 2005, 37)8.

A leitura que o autor faz de Heidegger ¢ interessante. Seel aposta numa
interpretagdo do conflito entre mundo e terra que ocorre em toda obra de arte
como uma luta entre aspectos do significado e aspectos materiais, respectiva-
mente. Os aspectos materiais tenderiam a ameagar o significado, fazendo-o
desaparecer (ou seja, velando-o), para depois reaparecer com novos sentidos,
experiéncia que amplia as possibilidades e abre novos mundos (o desvelamen-
to). Esse por-se-em-obra da obra estd fundamentado num retraimento da terra,
isto ¢ dos aspectos materiais que a compdem. Essa convergéncia com a ar-
gumentagdo heideggeriana, entretanto, niao impede Seel de afirmar a posi¢ao
fundamental da percep¢io no processo de aparecer.

A percepgio estética estd aberta para nds em todos os momentos, desde que pressoes
internas ou externas nao nos neguem a latitude necessdria para se engajar nela (..) o
dominio da estética nio é uma drea delimitada proxima de outras dreas da vida, mas
uma das possibilidades da vida diante de muitas outras que podemos nos engajar de
quando em vez (SEEL, 2005, 20)9.

Isso significa, entao, que Seel nio estd tao convencido da posicao que
Heidegger confere ao Dasein no seu ensaio sobre a origem da obra de arte. Vale
lembrar que Heidegger inicia sua pergunta sobre a obra de arte questionando
o cardter coisal da obra, posteriormente o cardter de obra da obra e s6 entao
questiona a figura do artista. Seel apresenta, na sua tese, dois elementos funda-
mentais — de um lado o objeto estético, de outro a percepgao estética.

Para Seel, a distingao bdsica a partir da qual a estética do aparecer retira
seu nome estd no modo sensério como o objeto é percebido. Estéticos sao aqueles
encontros nos quais hd uma apreensao dos aspectos imaggéticos, sonoros ou tateis
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de um objeto, de uma forma mais ou menos diferente daquela forma conceitual-
mente determinada. E isso pode ocorrer tanto com objetos do cotidiano quanto
com os objetos da arte moderna. Nao hd forma de percepgao ou producio esté-
tica que tenha rompido com o modo do aparecer, segundo o autor.

Se cada objeto aparece de formas singulares, a primeira operagao deve
ser, portanto, entender o gue aparece? Seel distingue o perceber algo, do perceber
que algo e do perceber como algo para mostrar que é o fato de podermos perce-
ber desses trés modos que permite, também, desvincular essas trés dimensoes
da percep¢io, de modo que na percepeio estética, possamos perceber algo que
¢ conceitualmente determinado de maneira desvinculada a qualquer de suas
possiveis determinagoes, ou, como sugere Kant em rela¢io ao juizo estético,
“sem media¢io de conceitos”.

O importante nio so as caracteristicas apenas do objeto, mas da inte-
racao. Assim, o objeto percebido esteticamente se mostra sempre num estado
transitério — nada é simplesmente o que é, mas aparece sob a luz de algumas re-
lagoes. A percepgio estética leva em consideragio a individualidade fenoménica
dos objetos, permitindo que algo esteja presente na diversidade do seu aparecer.
Importante para esse tipo de reflexao, portanto, sio contrastes, interferéncias e
transicoes que resistem as descri¢oes, uma vez que sao dadas apenas na simul-
taneidade e, frequentemente, em instantes momentaneos. Normalmente essas
qualidades nio sdo apreendidas com um tnico sentido, mas com o ser total. O
que chega a percepgdo na apreensio estética é uma interagao dos aspectos sen-
siveis do objeto com uma presenga particular em cada caso, a do percebedor.

Percebe-se, desse modo, que Seel pressupoe a separa¢io, um dualismo
que concebe um percebedor e um objeto/fenémeno em inter-relagao. Na rela-
a0 entre percepgao e objeto estéticos, Seel confere importincia significativa ao
aspecto ressonante desse encontro. Hd uma ocorréncia, embora nao haja algo
ocorrendo, hd uma experiéncia do indeterminado. O aspecto ressonante signi-
fica que o percebedor se perde dentro do mundo que aparece (ndo das aparén-
cias), sendo, portanto, um fendmeno da imanéncia e nio da transcendéncia.
O ressonante implicaria um auto-render do percebedor frente a sua presenca
com objeto estético, e nio perante a obra de arte — como formula Heidegger ao
pensar na esséncia fundadora da obra de arte.

Por esse motivo é que as teses do autor colaboram com a argumentagao
de Guimaries (2006) em torno da insergdo da experiéncia estética num con-
texto especifico de agdo e comunicagdo, numa atitude que levaria o sujeito a
desenvolver uma “compreensao pragmdtico-performativa do objeto que apa-
rece”. Essa apropriacao feita por Guimaries ¢ importante para o campo co-
municacional pelo fato de a compreensdo pragmadtico-performativa poder ser
partilhada, nao a partir de aspectos proposicionais, mas da fric¢ao mesmo com
o “outro”, com terceiros — que Seel chamard de comunicagao presentifican-
tel0. Daf a possibilidade de incorporar as proposicoes de Seel para forcar que
um campo de conhecimento, tao recente quanto a Comunicagao, se confronte
com certos pré-conceitos origindrios que acabaram por reduzir a comunicagao
a um tipo de conhecimento sobre a transmissao dos contetidos.
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Repensar a estética e a hermenéutica no campo da comunicacao

Como sugere Valverde (2007b), qualquer proposi¢ao que intente construir
uma forma de compreensio da comunicagiao que incorpore o aspecto estético
precisa dialogar com as discussoes jd iniciadas pela Estética filoséfica. Nao se
trata apenas de uma “prestagio de contas”, mas tomando o pensamento heideg-
geriano como inspiragao, para fazer as perguntas que ainda nao foram feitas.

Valverde afirma que identificar o papel da reflexo estética na teoria da
comunicagio significa investigar quais as condi¢ées de possibilidade para uma
abordagem estética da comunica¢io, tomando como pressuposto a existéncia
de uma comunicabilidade estética que possibilita toda a comunicagio e o as-
pecto existencial dependente de “um compartilhamento de um sentimento de
existéncia, pelo qual os membros de uma comunidade se reconhecem”. Seu
principal ponto de reivindicagao é o retorno a uma espécie de “hermenéutica
da sensibilidade”, apoiada sobretudo na obra de Merleau-Ponty e Paul Ricoeur
— que foram extremamente influenciados pela repercussio do pensamento hei-
deggeriano na Franca.

E interessante que o movimento contririo — um afastamento entre es-
tética e hermenéutica — tenha tido inicio na prépria Alemanha, em meados
da década de 80, cujos representantes principais estao entre aqueles que mais
sofreram a influéncia da Hermenéutica de Heiddeger, Hans-Georg Gadamer e
Hans Robert Jauss. O autor Hans Ulrich Gumbrecht, que tem sido retomado
nos estudos da campo da comunicagio pela sua teoria das materialidades e dis-
cussao sobre o campo nio-hermenéutico, é um dos lideres desse movimento. O
didlogo feito por Felinto & Andrade (2004) com as idéias do autor retoma da
dimensio material da cultura de modo a valorizar, na experiéncia, os choques
e contatos com os objetos e fendmenos do mundo.

Entretanto, embora haja caracteristicas especificas da apreensio estética
e hermenéutica dos objetos do mundo, nao hd motivos para criar uma dicoto-
mia entre as duas disciplinas filoséficas, sobretudo quando pretende-se fazé-las
dialogar com o universo do campo comunicacional contemporineo. Como
coloca Seel , “os objetos da arte sao media de uma experiéncia, que brincam
com o processo de entendimento e que nao apenas buscam o entendimento
como resultado”(SEEL, 2007, p. 38). A prépria Hermenéutica nio se colo-
cou, apenas, com uma disciplina de interpretagio de textos, mas como uma
disciplina do entendimento em sentido amplo.

Seel vai argumentar, ainda, que esse gradual afastamento entre estética e
hermenéutica, no contexto alemao, se desenvolveu a partir dos escritos de fil6-
sofos como Riidiger Bubner, Karl Heinz Bohrer, Jochen Hoérisch e Christoph
Menke, além do préprio Hans Ulrich Gumbrecht. “Houve um tempo — no
dureo periodo do grupo de pesquisa Poetik und Hermenutik —, no qual a com-
binac¢io de palavras que d4 titulo ao meu texto, era quase automdtica. Este é de
qualquer modo, um tempo j4 passado (SEEL, 2007, p. 27)”12.

O préprio Adorno teria, mais tarde, criticado a jungao entre objeto her-
menéutico e objeto estético na sua 7eoria Estética afirmando que tal comparagao
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s6 “compreenderia, no estado atual, sua incompreensibilidade”. Seel pretende
reatar a tradi¢ao hermenéutica da estética a partir do questionamento sobre a
existéncia de uma sujei¢ao de uma disciplina sobre a outra, a partir do exame
de trés fendmenos distintos: o estudo da natureza, do esporte e das artes.

Em primeiro lugar, na experiéncia com a natureza teria-se uma das
primeiras razoes para separar a tradicao hermenéutica da estética. Seel
(2007) afirma que muitos consideram que nio haveria nada pare ser enten-
dido na percepgao da natureza, portanto, nao haveria componente herme-
néutico. Também o poeta Alberto Caeiro, heterdnimo de Fernando Pessoa,
acusava a prescindibilidade de qualquer entendimento para a experiéncia
com a natureza. As propriedades estéticas da beleza da natureza implicam
que hd muito para perceber com os sentidos, mas pouco para compreender.
O que significa que uma Estética vinculada a Hermenéutica seria incom-
petente para tratar desses assuntos.

Entretanto, tao logo gozamos dessa beleza natural, explica Seel, nos
apropriamos também de uma dimensao compreensiva que nos transcende. A
imersdo frente a beleza natural e adjacéncias nos dd tempo para o momento,
espago para o inesperado e para a liberdade de comportamento. Embora pos-
sam objetar que esses sao argumentos para o sentido que a nossa sociedade dd
a experiéncia com a natureza, Seel entende que esses aspectos fazem parte do
fendmeno beleza natural. E verdade que a prdtica estética nao ¢ apenas uma
pratica do entendimento, mas ela ndo deixa de ser uma prdtica. Isso significa
dizer que hd uma dimensao compreensiva na prdtica estética que permite a
entrada da hermenéutica.

O segundo fendmeno a ser analisado ¢é o esporte: Seel dialoga direta-
mente com a proposta de Gumbrecht. Para Seel, hd duas teses principais na
argumenta¢do do autor: uma negativa, que pontua que para os espectadores
de esportes coletivo, o esporte nio ¢ signo de nada, nem alegoria. Ele até po-
deria ser uma representagio da luta titdnica ou do movimento de expansio
capitalista mas somente para interpretacao profissional, e nao para a experi-
éncia dos espectadores. A tese positiva afirma que o espectador de esportes
modernos participa da produ¢io de um acontecimento indetermindvel. Seel
a expde da seguinte maneira:

Porque a prdtica esportiva em si mesma ndo oferece nenbhum significado transcendente,
nada diminui no momento do seu desempen/ﬂo. Isso permite ao especmdor uma ruptura
da continuidade da suas vidas — ruptura que, como a da arte, néio os forca a refletir
sobre 0 jogo de suas proprias vidas. Apesar disso, as pessoas déo o seu dinbeiro por algo:
a possibilidade de celebragio das incertezas da vida (SEEL, 2007, p. 32)13.

Para Seel, os aspectos finais da explicagio da tese de Gumbrecht mos-
tram, outra vez, que no hd motivo para separar a hermenéutica do problema
estético. Essa oportunidade de celebrar o indetermindvel da vida pode ser uma
porta de entrada da hermenéutica, desde que nao se entenda a hermenéutica
como uma mera disciplina de interpretacio dos textos, mas como propunham
Heidegger e Gadamer, como uma geral compreensio do entendimento.
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A prova decisiva para manter hermenéutica e estética como parceiras
seriam os fendmenos ligados a arte. Embora argumente-se que as obras de
arte sdo elementos complexos dos quais os processos de interpretagao e en-
tendimento sdo apenas pequenas partes e que frente a abertura e diversidade
da obra de arte a hermenéutica nada poderia apreender (na sua fixagao pelo
sentido, a hermenéutica estaria fadada a tentar tornar o incomensurdvel em
mensurdvel), Seel vai defender que essa critica sé faz sentido quando se pos-
sui uma compreensio restrita do “sentido”. Mas se a experiéncia estética é
entendida como um processo cujo fim estd em seu proprio movimento, um
livre movimento cujo sentido e objetivo estd em si mesmo, o movimento de
perder-se na prépria obra, as coisas comegariam a mudar. Entdo o entendi-
mento nio ¢ uma faculdade para identificar o objeto da experiéncia e do sen-
tido, mas é o movimento material de adaptar-se a obra (a construgao, gesto...)
pelos quais aparecem os meios de apresentacio da obra. Esse relacionar-se
com objeto é uma faculdade do entendimento.

Para que essa reabilitagao entre estética e hermenéutica de fato ocorra,
seria preciso desfazer o postulado de que a apreensdo empdtica e reflexiva da
arte seriam impossiveis conjuntamente (postulado que nao foi formulado pela
hermenéutica). Seria necessdrio oferecer um lugar de maior destaque a experi-
éncia estética — ela nao é apenas uma explicagdo sobre o sentido da arte — uma
vez que ela nos coloca num processo que nao conhece finalidade porque é
um jogo com a percepgio e da percep¢io do presente. Certamente Heidegger
estaria certo na sua afirmacio sobre ser no combate entre terra e mundo que o
por-se-em-obra da obra de arte de manifestaria.

Identificando em Heidegger e Seel chaves para pensar incidéncias da
reflexdo estética e hermenéutica na cultura contemporanea e formas relacio-
nd-las aos argumentos levantados pelos tedricos da comunicagao, apostamos
numa reconfigurac¢io do campo comunicacional a partir da temdtica estéti-
co-hermenéutica, de modo que o paradigmas transmissivo ou da significacio
sejam revistos e revisados.

Notas

" Uma versdo preliminar desse artigo foi apresentado no VIII SOPCOM - Ibérico, na
Universidade Luséfona, em Lisboa, abril de 2009. Agradecemos pelas contribuigées a
Maria Tereza Cruz e Cleomar Rocha, bem como aos participantes do GT de Estética,
arte e design. A configuracdo atual do artigo é inédita.

2 A COMPOS, Associagio Nacional dos Programas de Pés-Graduagio em
Comunica¢io do Brasil, criou, em 2007, um grupo de trabalho que congrega
pesquisadores preocupados com a interface estética e comunicagao sob a rubrica
estéticas da comunica¢do. Em nossa compreensio, o plural utilizado no nome
desse fé6rum de discussio evidencia a salutar heterogeneidade de concepgoes que
permeia as reflexdes.

3 As expressoes utilizadas por Heidegger sdo pouco usuais, mesmo no idioma alemio.
Vorhandenbeit, por exemplo, é o termo que o autor utiliza para descrever uma relagao
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que estd “frente a mao” e se opde ao Luhandenbeit relagoes “a mao”. Sao metiforas
usadas para demonstrar que na relacio do homem com o mundo, estamos falando de
Zuhandenbeit e nao de Vorhandenbeit.

4 Platao havia colocado a reflexio sobre a arte numa posi¢io muito inferior ao
conhecimento filoséfico, em A Repriblica, de modo que a tradi¢io posterior tornou-se
devedora da formulagao platdnica. Friedrich Nietzsche foi um dos pensadores que
buscou reverter esse quadro bem como Heidegger, ao seu préprio modo.

5 A poética do cotidiano, a que se refere Lopes (2006), se preocupa com o que ¢
comum e tenta oferecer como possibilidade de existéncia pritica do sujeito, um modo
de intervir no mundo. A questdo ¢ que essa possibilidade de intervir no mundo é
pano de fundo para desvelamento, que tende cada vez mais a se retrair quanto mais o
Dasein busca por ele.

¢ Além dessa posicio, o autor refuta também as teorias que afirmam que a obra de arte

¢ “uma coisa a qual se adere algo de outro”, um suporte para suas caracteristicas, e as
que afirmam que ela é “a unidade de uma multiplicidade de dados no sentido”.

7 No original, one type of aesthetic object enjoys its distinctiveness only in relation
to other types, against which it stands out, to which it is related, with which it is in a
process of exchange.

8 All cultures seem to have a sense of the drama of their own presence.

? Aesthetic perception is open to us at all times, as long as external or internal pressure
does not deny us the latitude necessary for engaging in it (...) The domain of the
aesthetic is not a delimited are alongside other areas of life, but one of lifes possibilities
among others that we can take up from time to time.

" Modo dearticulagio do sentido, vinculado a uma situagao e baseado em um conjunto
de pressuposi¢oes partilhadas, permite alargar e corrigir uma pré-compreensio dada,
ou ainda, introduzir, de maneira provocadora, um ponto de vista desviante.

" Objekte der Kunst sind Medien einer Erfahrung, die sich als ein Prozess des
Verstehens abspielt, der nicht auf das Resultat eines Verstandenen zielt.

"2 Es hat eine Zeit gegeben — es waren die seligen Zeiten der Forschergruppe Poetik
und Hermeneutik —, in der die Wortverbindung, die hier meinen Titel bildet, fast
selbstverstindlich war. Das ist jedoch seit lingerem vorbei.

13 Weil die sportliche Performance keinen iiber sich selbst hinausweisenden Sinn
vermittelt, lenkt nichts von der Zeit ihrer Darbietung ab. Das erlaubt es den
Zuschaeurn, eine kollektive Auszeit von den Kontinuititen ihres Lebens zu nehmen
— eine Auszeit die sie nicht, wie diejenige der Kunst, {iber das Spiel ihres Lebens zu
reflektieren zwingt. Trotzdem kriegen die Leute etwas fiir ihr Geld: die Gelegenheit zu
einer Zelebration der Ungewissheiten ihres Lebens.
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Resumo

O artigo apresenta dados iniciais de pesquisa comparativa entre dois seriados de TV: O Incrivel Hulk -
1977 (anterior a explosdo das tecnologias digitais) e Heroes - 2006 (plena cibercultura). O objetivo da
pesquisa ¢ investigar se as transformagdes que as tecnologias digitais engendraram nos sistemas de midia
exigem novas competéncias cognitivas para a frui¢ao de seriados de TV.
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Abstract

This article presents the first output of a comparative research between two TV series: The Incredible Hulk —
1977 (before digital technology boom) and Heroes — 2006 (during cyberculture age). The research aims to
investigate if differences engendered by digital technologies in media systems requires new cognitive abilities to
watch the contemporary TV series.
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Introducao

O modo como as Tecnologias de Informagdo e de Comunicagao (TIC)
possibilitam a transposi¢do de meios e linguagens para a base digital tem
deflagrado uma série de transformacdes no sistema de midias e de entre-
tenimento contemporaneo. Varios pesquisadores tém defendido que essas
transformacdes estimulam uma capacitagdo cognitiva em seus usuarios
(JOHNSON, 2005; ANDERSON, 2006; JENKINS, 2008). No entanto, em
sua maioria, esses estudos adotam uma abordagem macro-social, deixando
uma lacuna sobre quais sdo essas habilidades cognitivas e como atuam so-
bre as praticas comunicativas. Em nosso estudo adotamos uma perspectiva
“micro” por meio da realizagdo de uma pesquisa empirica, possibilitando a
investigacdo dos produtos culturais em suas especificidades.

Este artigo apresenta os resultados preliminares de uma parte da pes-
quisa “Tecnologias de comunicagdo, entretenimento e habilidades cogniti-
vas na cibercultura’, desenvolvida pelo Grupo de Pesquisa “Comunicagio,
Entretenimento e Cognigdo” do Programa de Po6s-Graduagdo em
Comunicacao da UERI pela professora-orientadora, uma mestre, uma mes-
tranda e cinco estudantes de iniciagdo cientifica.

O objetivo principal da pesquisa é mapear se hd, e em caso positivo quais
sa0, as mudangas nas habilidades cognitivas requeridas para as préticas de co-
munica¢io e fruigao de produtos de entretenimento nas tltimas trés décadas.
Essas mudangas serdo investigadas por meio de andlise comparativa entre pro-
dutos culturais (seriados de TV)’ produzidos nas décadas de 1980 (fase inicial
da cibercultura / antes da explosio das midias digitais), 1990 (explosio da
Internet e ciberespago) e 2000 (plena cibercultura).

Os seriados de T'V foram selecionados a fim de se evidenciar como as midias
novas e antigas se recombinam no cendrio da cibercultura. Os fas do seriado Lost
(2004-atual), por exemplo, contam com uma complexa rede de féruns, listas de
discussao, comunidades virtuais e blogs e websites que servem como fonte de divul-
gacdo de novidades, revelagoes e teorias sobre os mistérios da trama do seriado.

A importincia de destacar os pontos de interse¢ao entre midias “novas”
e “antigas” deve-se a um motivo preciso. Nos estudos sobre a cibercultura, o
discurso hegeménico para explicar a revolugao gerada pela Internet se funda-
menta em uma suposta oposi¢ao entre a Internet e os Meios de Comunicagio
de Massa. O argumento ¢ bastante conhecido: ao contrério do modelo massivo
e autoritdrio da comunica¢io de massa, a comunicagio em rede constitui-
ria um novo modelo de produgao, divulgacio e distribuigao intrinsecamente
democritico, 0 modelo todos-todos (LEVY, 1999), no qual artista e ptblico
alternam papéis. Um dos principais problemas deste argumento ¢é classificar os
meios de comunica¢ao de massa e a comunicagdo mediada por computador
como dois tipos de processos de comunicagao distintos, separados no tempo e
no espago, sem pontos de intersegao.

A escolha dos seriados de TV ¢ precisamente para buscar entender de que
modo as tecnologias digitais e a revolugio social, estética e econdmica em curso
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reconfiguram, inclusive, os produtos culturais anteriores devido aos processos de re-

mixagem (MANOVICH, 2005) e de remediagao (BOLTER & GRUSIN, 1998).

O trabalho é composto de trés etapas. A primeira (j4 concluida) foi de
levantamento e leitura da bibliografia de referéncia. Foi feita uma revisao da
bibliografia, principalmente nas sub-4reas de cultura de massa, entretenimento
popular, cibercultura, filosofia e ciéncias cognitivas. A segunda etapa foi dedi-
cada a criagao de categorias e critérios para a andlise comparativa. A partir de
uma investigagao preliminar e exploratdria sobre diversas competéncias des-
critas por autores da cibercultura, foram elaboradas as seguintes categorias de
andlise cibertextualidade, logicidade, sociabilidade, sensorialidade e criativi-
dade. O processo de desenvolvimento dessas categorias foi descrito no projeto
de pesquisa “Tecnologias de comunica¢io e novas habilidades cognitivas na
cibercultura” (REGIS, 2008). A terceira etapa da pesquisa (em andamento)
consiste da coleta, descri¢ao e andlise dos seriados de TV (e futuramente, ga-
mes) selecionados para investigacio.

Este artigo apresenta os resultados das investigagoes iniciais desta pes-
quisa. Foram analisados seriados do mesmo género (aventura e fic¢ao), com
mesma temdtica (herdis humanos) e enderecados a uma mesma faixa de pabli-
co (adolescentes e adultos na faixa de 25 a 45 anos). As séries escolhidas foram

“O Incrivel Hulk” (1977) e “Heroes” (2006).

Cognicao e categorias de analise das competéncias cognitivas

Pela tradicio da filosofia ocidental, o processo cognitivo é tarefa prioritd-
ria, quando nao exclusiva, do pensamento sem correlagao com as experiéncias
sensdrio-motoras, as relagdes sociais e os objetos técnicos. A retomada das idéias
de alguns filésofos ajuda a ilustrar a questao. Em Platdo, o acesso ao conheci-
mento verdadeiro no Mundo Inteligivel ocorre por meio das reminiscéncias.
Antes de nascer, as almas contemplam as esséncias e observam o bem e todas as
virtudes em sua forma mais pura. Apds encarnar, a alma tende a esquecer todo
o conhecimento contemplado. E preciso desligar-se do mundo terreno para
recuperar as reminiscéncias: o conhecimento resultante da contemplagao das
esséncias que ¢é retido pela alma antes de encarnar no corpo material e mortal.
Em Descartes, embora a garantia do conhecimento seja dada pela existéncia
de Deus, é a alma que realiza todo o processo de atividade mental e representa-
cional. Para realizar sua tarefa a contento a alma deve livrar-se das percepg¢oes
e sensagdes provenientes do mundo sensivel. O processo de conhecimento é
atributo exclusivo da alma que opera no interior do sujeito, isolada do mundo
sensivel e técnico. Em Kant, o processo de conhecimento ocorre por meio das
intuigdes e conceitos, produtos das faculdades aprioristicas do conhecimento —
sensibilidade e entendimento. Na equagao do conhecimento kantiana o objeto
e o mundo exterior — que s6 podem ser conhecidos enquanto fendmenos — sao
completamente subjugados a razao do sujeito do conhecimento.

No século XX, estudiosos de dreas como filosofia, inteligéncia artifi-
cial e ciéncias cognitivas (DENNETT, 1996; LAKOFF & JOHNSON, 1999;
CLARK, 2001; CLARK, 2001) se dedicam a modificar essa tendéncia. Esses
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pesquisadores entendem que a mente é o resultado de um longo processo evo-
lutivo que envolve as relagées entre corpo e cérebro e suas interagdes com o
ambiente ao longo da histéria biolégica e cultural do individuo.

Por esta nova perspectiva, os individuos tém suas agdes acopladas ao
mundo; suas decisdes sio contextualizadas, ancoradas em situacoes concre-
tas e se apéiam em todos os nossos sentidos e habilidades. E isso nao ¢ tudo.
Pesquisadores como Donald Norman e Andy Clark incluem no processo cog-
nitivo as interagdes com outros individuos e com os objetos técnicos. Norman
denomina de artefatos cognitivos qualquer ferramenta que auxilie a mente
(1993, p. 4) o que inclui tanto artefatos materiais, como o papel, o lépis, a
calculadora, o computador, quanto artefatos mentais, como a linguagem, a
légica e a aritmética.

Com base nesse conceito de cognigao, as praticas de comunicagao e de en-
tretenimento estimuladas pelas tecnologias de informagao e de comunicagio (ex-
ploragao de ambientes, busca de informagoes, aprendizado de novas linguagens e
interfaces, produgio colaborativa de contetidos)’ sdo classificadas como cognitivas.

Alinhada com esse conceito de cogni¢ao e com a proposta de criar uma
metodologia de investigagdo, a pesquisa agrupa as competéncias cognitivas
em cinco categorias de andlise: cibertextualidade, sensorialidade, logicidade,
criatividade e sociabilidade.

As cinco categorias sao o ponto de partida para o estudo das competén-
cias que estariam sendo requeridas e estimuladas nas priticas comunicativas
do entretenimento contemporaneo. Essas categorias operam integradas entre
si e algumas habilidades atuam nas interse¢oes das mesmas, mas para fins de
aplicabilidade da pesquisa, precisam ser descritas separadamente.

A Cibertextualidade é uma jun¢io do conceito de Cibertextos de Aarseth
com a nogao de Intertextualidade de Eco. Compreende o conjunto de caracteristi-
cas das TIC que ao possibilitar a hibridagao de meios, linguagens e textualidades,
afetam a produgio de textos, sua leitura e participacao do leitor. Aarseth defende
que as midias digitais demandam um esfor¢o nao-trivial, envolvendo habilidades
sensoriais e 16gicas. A cibertextualidade refere-se também aos textos que citam in-
tencionalmente um outro produto cultural, estimulando a conexao de diferentes
produtos culturais e os processos de leitura ergddica (Aarseth, 1997), producio e
associa¢io de conteddo, diferenciados em relacio a leitura linear.

A Sensorialidade examina como, a0 reunir varios meios simultaneamen-
te ¢ combinar linguagens e textualidades distintas, os novos gadgets (aparelhos
celulares, Ipods, DV Ds, capacetes de realidade virtual, plataformas de video-
games) oferecem tecnologias que despertam diversos sentidos e desafiam as
capacidades sensoriais, perceptivas, tdteis, imersivas e de aten¢ao (telas sensiveis
ao toque, habilidades de visualizagao em telas minusculas e divididas, manu-
seio de diversos tipos de joysticks e aparelhos de controles remotos; atencio e
percepeao seletivas para localizar a informagao desejada).

A Logicidade se refere ao estimulo a habilidades mentais tradicional-
mente ligadas a légica e resolucao de problemas. A esta categoria pertencem as
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tarefas que aprimoram o cardter légico, tais como: tomada de decisdo, andlise
e reconhecimento de padroes. Neste item estdao também as atividades associa-
tivas indispensdveis 4 formagao da enciclopédia intertextual e de orientagao
espacial do usudrio.

A Sociabilidade se refere a0 modo como as tecnologias digitais, ao favo-
recer a produgio de contetido, incentivam que o individuo esquadrinhe as di-
versas midias em busca da informacio desejada e, engendram um processo de
colaboragao entre individuos que se reinem em comunidades virtuais, listas de
discussao, blogs para buscar, produzir e partilhar informagées adicionais sobre
seus produtos culturais favoritos.

Essa “participagao” dos espectadores se reflete na criagao de redes colabo-
rativas, ou seja, o conjunto de mejos de comunicagao utilizados pelos usudrios
para trocar informagoes sobre seus produtos mididticos favoritos. Essa rede
nao ¢ invengio da cibercultura. H4 décadas que filmes, seriados de televisio,
livros e histérias em quadrinhos contam com cadernos culturais em jornais,
revistas de entretenimento, documentdrios que comentam episddios, estrutu-
ras narrativas e motivagao de personagens. Mas, o dpice dessas redes da midia
encontra seu suporte na internet cujos blogs, sites, listas de discussao, softwares
colaborativos, redes de relacionamento tornam-se recursos complementares de
cognicdo dos programas e nas midias moveis (celulares, Ipods).

A Criatividade se dedica as habilidades que estimulam a cria¢io e par-
ticipagdo nas atividades colaborativas na rede. Investiga o estimulo 2 inter-
vengao nos produtos por parte dos usudrios, seja pela criagao de obras inédi-
tas, seja pela criacio por meio de mixagens, fanfictions, parédias, mashup e
spoofs. Essa categoria envolve a construc¢io social de conhecimento por meio

dos recursos de blogs, redes p2p e redes de relacionamento que constituem a
chamada Web 2.0 (O’REILLY, 2005).

Andlise comparativa dos seriados Heroes e Hulk

As categorias descritas acima se subdividem em varidveis que serio efetiva-
mente aplicadas para fins de investigagao. A seguir sao descritas as varidveis e sua
aplicacio na andlise preliminar dos seriados Heroes (2006) e Hulk (1977).

Cibertextualidade

A categoria Cibertextualidade esta subdividida nas varidveis: 1) estrutura

da narrativa (composta por nimero de personagens, nimero de tramas e nicleos

de personagens - enredos multiplos - e articulagio entre os nicleos: relagoes sociais

e arco dramadtico); 2) recursos metalingiiisticos e hipermididticos composta de cita-
coes, auto-referéncias e referéncias a produtos origindrios de outras midias.

Quanto a primeira varidvel, estrutura da narrativa, o arco dramdtico seria
o esqueleto de uma histéria maior, com tramas paralelas que vao se construin-
do ao longo dos episédios. O arco dramdtico de Heroes envolve muitos prota-
gonistas, os personagens “herdis”, que tém como o objetivo central unir seus
poderes para salvar o mundo. J4 em Hulk, num primeiro momento, pode-se
pensar que nao existe uma histéria tinica ao longo dos episédios; porém o arco
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gira em torno de dois eixos: a busca pela cura da mutagao genética e o conflito
pessoal de David Banner entre o instinto animal e a racionalidade humana.

Geralmente o arco dramdtico é composto de enredos miiltiplos, isto é, va-
rias tramas. Em Heroes, os primeiros nucleos sao apresentados a primeira vista
de forma desconexa. Mas, com o passar dos episédios, os nicleos vio se entre-
lagando e as histérias se tornando mais complexas, repletas de relagoes sociais
entre os personagens, todos protagonistas. Inicialmente coadjuvantes, aos pou-
cos os personagens ganham espago na trama (como ¢é o caso da menina Molly
que aparece sem destaque e depois desaparece, mas ¢é essencial para encontrar
outros herdis). Se no inicio da primeira temporada de Heroes observa-se a se-
parac¢do das cenas em nicleos diferentes e o espectador tem a impressio de que
cada um seria um género cinematogréfico diferente (agao, drama, aventura,
ficcao), com o passar dos episédios fica dificil realizar essa mesma distingao,
pois as tramas possuem um pouco da caracteristica de cada género.

Ao contrdrio de Heroes, Hulk nio possui tantos personagens fixos. A
narrativa se estrutura em torno do protagonista (David Banner) e de persona-
gens avulsos cuja Gnica fungao ¢ dar suporte a narrativa de um determinado
episddio. Exceto pela participagao constante do personagem Jack McGee, um
repérter que persegue o monstro. No entanto, existe a preocupagao em apre-
sentar os personagens e as informagdes de modo geral. Na abertura de cada
capitulo, hd uma contextualiza¢do da histéria e do perfil do protagonista para
situar o espectador do porqué da transformag¢io do médico em monstro. Num
seriado atual essa referéncia s6 seria utilizada em um episédio.

Quanto a forma, a narrativa de Hulk segue os padrées dos seriados da
época, que é predominantemente linear e explicada em detalhes. Mas ao mes-
mo tempo, jd se pode observar, no primeiro episédio, o uso do flashback para
explicar a construgio psicolégica do Dr. David Banner e nos capitulos seguin-
tes quando hd necessidade de se recordar algum fato importante.

J& o enredo de Heroes ¢ fragmentado e nao linear. H4 a mistura tem-
poral de presente, passado e futuro, sem nenhum indicativo, enquanto que na
linguagem cldssica de cinema e TV eram utilizadas imagens embagadas, em
preto e branco e/ou eco na voz. Virias agoes ocorrem simultaneamente, hd a
alternincia dos niicleos dos personagens pela montagem. Cabe ao espectador
interpretar e ligar as informagées que nao fazem sentido ou se tornam contra-
ditérias, porque estdo em tempos diferentes. Um exemplo tipico em Heroes
¢ o momento em que Hiro e Ando vao para Nova lorque apés a explosao da
bomba atémica e véem os destrocos da cidade. Em seguida voltam no tempo e,
nesse trecho, segue-se a narrativa de forma linear. Os objetos em cena ganham
importincia para a constru¢io mental da linearidade da histéria, como, por
exemplo, o carro que Hiro e Ando alugam, similar a0 mostrado nos quadri-
nhos, elemento metalingiiistico que instrui suas acoes futuras.

Mesmo esses recursos de auxilio ao espectador, intervengoes temporais,
como o congelamento de cenas para se passar mensagens do futuro no presente,
complexificam o arco dramdtico. Isso se tornou possivel porque o espectador
foi acostumado ao longo do tempo a acompanhar as narrativas de tal forma
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que hoje nao sao necessdrias tantas explicagdes da histéria para o entendimento
completo da trama. Assim, nao hd tanta diddtica nos seriados das tltimas dé-
cadas como nos cldssicos da cultura de massa. As referéncias mais explicitas em
Heroes sio: a cidade e o nome dos protagonistas no inicio dos episédios, isso
devido ao aumento do nimero de personagens no decorrer da série. Somente
a primeira parte dos capitulos contém uma espécie de resumo dos principais
acontecimentos do episédio anterior, explicando até um pouco mais do que o
capitulo precedente conta (supde que o espectador tenha interpretado os fatos)
e a partir de algumas cenas anteriores desenvolve a histéria ainda mais.

J4 nos seriados convencionais é comum o uso constante de setas indi-
cativas do que acontecera na trama, tais como a inser¢ao de uma musica de
suspense para indicar uma cena de tensio, ou a filmagem de planos em close
de um objeto que revela ser a arma de um crime, entre outros. Esse recurso,
segundo Steven Johnson (2005) é chamado de seta intermitente, uma indicagao
clara na narrativa como uma placa luminosa indicando que algo acontecerd.

Em Hulk, os movimentos de cAmera indicam a maioria das setas inter-
mitentes’. Na primeira cena do quinto episédio, 747, na qual surgem os viloes,
o diretor faz questio de mostrar em close a pistola acompanhada da trilha so-
nora sinalizando que algo de ruim ird acontecer. Jd em Heroes, o que se pode
perceber sao “pistas falsas” — assunto tratado mais adiante no artigo.

Outro fator que pode ser avaliado, ainda com relacao a essa primeira
varidvel é a complexidade psicoldgica dos personagens. Diferentemente dos
heréis cldssicos que tém um cardter engessado como bom ou mau, em Heroes
a personalidade, que raramente ¢ linear, ¢ esbogada ao longo dos episédios.
Assim, os poderes dos personagens e sua real fungao sao explicitados aos pou-
cos, 0 que ocasiona mudangas no rumo da trama. O cotidiano do super-herdi
¢ mesclado a vida familiar com todos os seus conflitos (internos e externos - va-
rios herdis utilizam seus poderes em beneficio préprio, como Hiro no cassino,
que pdra o tempo para ganhar o jogo), portanto, sem o esteredtipo de perfei¢io
e bondade. Um exemplo é o Sr. Bennet que, primeiramente, se mostra um ho-
mem misterioso e passa a impressao de ser um possivel vilao. No decorrer dos
episédios pode-se pensar que Bennet tem algo a ver com a morte do professor
(ele seqiiestra vérios herdis por conta de seu trabalho). J4 em um outro momen-
to, apresenta um amor de pai, em prote¢do de sua filha Claire, mesmo que por
métodos nio louvéveis (ameaca o zagueiro de futebol do colégio da filha). Ao
mesmo tempo, quando se pensa que um personagem possui caracteristicas de
“bonzinho”, como Peter Petrelli, no entanto as coisas ruins acontecem com ele.
O nao conhecimento do uso de seu poder ocasiona a explosao nuclear.

Na segunda varidvel da categoria cibertextualidade estao os recursos me-
talingiiisticos e hipermididticos, compostos das citacoes diretas, das auto-refe-
réncias do seriado e das referéncias externas, que exigem um conhecimento
cultural prévio do espectador para que entendam o contexto.

Embora o seriado Hulk tenha poucas citacoes, hd referéncias a outras
produgdes da televisao, do cinema e da literatura. A prépria concepgio da série
jd remete a narrativas de ficgao cientifica, como o monstro do Dr. Frankenstein,
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do livro de Mary Shelley, e o Sr. Hyde, contraparte do Dr. Jekyll em “O mé-
dico e o monstro”. Stan Lee, criador do personagem, declarou ter se inspirado
nos dois cldssicos para desenvolver Hulk. A exemplo disso, no episédio piloto,
a cena em que o protagonista encontra uma garota perto do lago ¢ andloga a
outra cortada da versao original de Frankenstein no cinema.

Nota-se que as citagdes em Hulk sao mais diretas e de ficil entendimen-
to. Muitas delas sio explicitas como no episédio em que um coadjuvante fala
sobre o filme Casablanca ou quando o protagonista cita o Dr. Jekyll.

Jé o seriado Heroes realiza intimeras citagoes em cada episédio, além das refe-
réncias externas e internas constantes que deixam a trama cada vez mais complexa.

Sabe-se que, muitas vezes, a cultura interfere na tradugio e no entendi-
mento das citagoes como um todo. Um exemplo ¢ a alusio que o personagem
Nathan faz a imagem do irmao do presidente Bill Clinton, dos EUA. Como
Nathan estd numa situagio similar a politica dos EUA (¢ candidato a um
cargo publico, no caso o de senador, nao seria prudente que os problemas
pessoais de um familiar o prejudicasse), fala para o irmao Peter nao ser como
Roger Clinton, a ovelha negra da familia (Roger tinha cometido crimes e tinha
problemas com drogas) no ano da elei¢ao de seu irmao. Peter nao usa drogas,
mas tenta pular de um prédio, pois em seus sonhos sempre se via voando. Se
o seriado se passasse no Brasil, provavelmente este /ink nao seria feito ji que,
muitas vezes, as citagcoes sio locais, caracteristicas de alguma regiao especiﬁca
de um pais. Assim, durante a tradugio essas citagoes geralmente sao retiradas,
como foi feito neste caso para a versao legendada em Portugués, pois o piblico
poderia nao entendé-la. Outras citagdes podem atingir um piblico mundial,
quando remetem a icones da musica ou a filmes cldssicos, por exemplo.

Em Heroes, hd também uma série de referéncias externas, o que torna os
episddios mais interessantes e leva o espectador a buscar novas informagoes e
a investigar as metdforas da trama com base em contextos externos. O relégio
que Mohinder vé quando assiste a reconstitui¢io da morte de seu pai, o pro-
fessor, estd presente em uma das cenas na casa Sylar (referéncia interna). Na
cena de um episédio bem anterior, na casa antiga do Sylar hi um mondéculo
que o relojoeiro usa. O relojoeiro aqui é uma referéncia externa ao personagem
Dr. Manhattan dos quadrinhos Wazchmen, antes um relojoeiro e o herdi mais
poderoso. O tema da mutagao, que provém dos X-men, também ¢ um exemplo
desse recurso utilizado indmeras vezes no roteiro.

Em Hulk, por sua vez, as referéncias externas apontam para diferentes
assuntos que vao desde o contexto histérico de determinada época até termos
cientificos. Ao contrdrio de Heroes, em que as referéncias sio menos explicitas, em
Hulk hd um cuidado em garantir a compreensao do telespectador. Ao se referir a
<« . A . ’ . . . <« ~ 7’ .

mitocondria”, a médica Elaina Marks explica: “elas sdo responsaveis por tornar o
acuicar em energia’. Uma alusao ao contexto da época é quando o protagonista fala
da atriz Farrah Fawecett, envolvida com escindalos nos anos de 1970.

As cluto—rcﬁ’réncz’ﬂs em Heroes estao mais inteligentes. Um exemplo é
quando Peter fala que completou a pintura de Isaac, adquirindo seu poder,
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cena apenas relatada. Tal recurso pode ser uma opgao para o desenvolvimento
de narrativas paralelas em midias alternativas. Assim as proprias auto-referén-
cias jd estao sendo montadas sob um planejamento para o complemento de
informagdes com contetido disponibilizado em midias alternativas, seguindo
o conceito de Henry Jenkins de transmidia (2008). Por exemplo, existe o pro-
duto das histérias em quadrinhos de Heroes, que nao é unicamente a transpo-
sicao da trama central para a revista. A histéria em quadrinhos de Heroes fora
do seriado, conta casos paralelos de personagens secunddrios. Com relagio ao
tempo disponivel em cada suporte para desenvolvimento da histéria, o merca-
do atual é mantido através de inimeros produtos em diferentes midias. A tem-
porada de uma série s6 é colocada a disposi¢ao para venda ou aluguel apéds ser
totalmente veiculada na televisio norte-americana. Apesar de que, atualmente,
o espectador tem a opgao de baixar o produto via Internet.

O recurso da metalinguagem por sua vez, também é outro ponto mar-
cante no seriado. A mistura de linguagens estd presente na trama pela mescla
de informagoes em diferentes suportes dentro do seriado, tais como dados vin-
dos da pintura e da histéria em quadrinhos de Isaac, que determinam as agoes
de Hiro e Ando no presente.

A metalinguagem em Hulk é mais sutil. Como parte do esquema de lan-
camento comercial, alguns episédios foram compilados nos filmes “O Incrivel
Hulk”, “O Retorno do Incrivel Hulk”, “O Julgamento do Incrivel Hulk” e
a “A Morte do Incrivel Hulk”. O primeiro lancado antes da série como um
piloto-teaser e os outros apds seu fim. Os trés dltimos, publicados seis anos
apds o encerramento da série, sao considerados uma continuagao do arco dra-
matico. Além disso, da mesma forma como esses filmes vieram do seriado,
a propria série vem dos quadrinhos. O Incrivel Hulk foi criado em 1962 por
Stan Lee e Jack Kirby e o seriado de 1977 incorporou apenas alguns elementos
da trama principal.

Assim, a cibertextualidade permite observar que Heroes envolve maior es-
forgo de atengao e meméria do espectador, seja pela interpretagao de referéncias
externas, pela organizagio da linha cronoldgica da histdria em sua mente ou
ainda pela busca de informacoes de referéncias e citagdes a outros produtos.

Sensorialidade

J& a segunda categoria sensorialidade trabalha com os diversos sentidos

do espectador que hoje sao exigidos em diferentes suportes, tais como a pos-

sibilidade de se assistir a um seriado via lpod, na tela do celular ou de estar
conectado a intimeros veiculos simultaneamente.

Os seriados atuais exigem uma exploragio visual atenta dos cendrios,
além da légica para ligar as pistas dadas ao longo do enredo. Uma série forma-
tada nos padrées convencionais (como Hulk), com narrativa linear e guiada
por setas intermitentes, ¢ de ficil compreensdo e nao exige tanta atengio. Jd
em seriados como Heroes, virias cenas nao partem de um inicio. As imagens
aparecem como um mosaico de informacoes que o espectador “pega” pela me-
tade (como se jd estivessem ocorrendo hd um tempo). Em alguns momentos,
o espectador pode ter a impressao de que hd “pecas” faltando na histéria, isso
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porque o novo modelo narrativo nao utiliza a explicagao minuciosa das agoes.
Para captar todas as informagées é preciso que o telespectador assista parando
o DVD ou reveja vdrias vezes a mesma cena a procura de pistas. E ainda assim,
a cada vez que revé pode focar a atengdo num outro detalhe importante que
passou despercebido num primeiro momento.

Logicidade

A terceira categoria realiza a exploracao da logicidade, pela articulagao

das cenas dos episédios. Apesar de habilidades como raciocinio légico e capaci-

dade associativa freqiientemente serem relacionadas aos games e outras midias,

muitas vezes elas estao relacionadas a percepgao e atengio do espectador em

captar e reunir as pistas audiovisuais dos cendrios, juntar as informagoes de
conteuido, como num jogo investigativo.

Em Heroes cabe ao espectador focar-se na exploragio dos cendrios, procu-
rando pistas para a explicagao dos crimes de Sylar contra os herdis, ou o que levou
as pessoas a apresentarem poderes sobrenaturais, a analisar os fatores comuns que
todos os herdis possuem, etc. Um exemplo de pista que trabalha com a aten¢io e a
l6gica do espectador e estd presente desde o inicio da trama é o simbolo do DNA
pela metade, que aparece em diferentes cenas e nicleos de personagens.

O seriado Hulk, apesar de ser da década de 70, também faz uso de
pistas amenas que se tornam explicitas ao longo do episédio. A diferenca é que
Hulk nao dispde as pistas em diferentes contextos. A op¢ao para a construgio
diddtica da informagao e da légica da histéria ¢ o uso da repeti¢do de uma mes-
ma cena diversas vezes no mesmo episédio. O objetivo ¢ dar énfase a algum
acontecimento ou dado importante para a compreensio dos fatos. Apesar de
num primeiro momento a informagao ser mais amena, devido a repetigdo ex-
cessiva, acaba por se tornar uma seta indicativa. No episédio “Culpas, modelos
e crimes”, no qual o protagonista se depara com um assassinato, a verdadeira
culpada é mostrada quatro vezes ao lado do marido da vitima. A repetigio
também pode ser percebida na fala de personagens e nio somente por meio
de imagens. Um exemplo disso acontece no episédio “O tltimo assalto”, no
qual o protagonista avisa ao boxeador Rocky que ele estd sendo usado como
traficante de drogas. Logo em seguida, Rocky é chamado por seu chefe e o
espectador tem a constatacio, jd que este entrega um pacote suspeito.

Outro uso relacionado a construgao l6gica da histéria é o de pistas falsas.
Pode-se observar que elas sao responsdveis por manter o interesse do especta-
dor na histéria, pela possibilidade de a trama tomar um rumo nao imaginado.
Em Heroes sao vdrias as pistas falsas. A maneira com que as informagoes sio
apresentadas leva o espectador a pensar na possibilidade de Ted Sprague (ho-
mem radioativo) ser o responsdvel pela explosio em Nova lorque no futuro.
Mais a frente, o préprio Ted acredita ser o culpado. Contudo, quem ocasiona
a explosao ¢é Peter Petrelli, o mocinho (ele adquire os poderes de Ted, mas nao
consegue controld-los).

Outro ponto que desperta curiosidade é o mistério construido pelos
préprios personagens, que também tem a ver com a logicidade. Um exemplo
¢ quando o Sr. Bennet esconde que Claire seja sua filha, diz que a adotou e
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contrata supostos pais biolégicos. O espectador desconfia que nao sejam seus
pais, pois quando saem da casa de Bennet perguntam se deu tudo certo, como
se tivessem algo a esconder.

Nesse aspecto, pode-se considerar que as informagdes nao sao tao expli-
citas como as de séries da década de 70. A grande diferenca é que as tramas
do cinema cléssico o espectador sabe o que acontecerd no futuro e torce para
que o personagem descubra o que fazer. J4 nos filmes e seriados atuais existem
dicas inteligentes. Muitas vezes alguns personagens tém conhecimento de al-
guns fatos ou possuem uma informagio extra que falta para o espectador. O
publico assim deve inferir acontecimentos e o envolvimento dos personagens
nos enredos multiplos pela l6gica. Um exemplo é o da ex-vizinha do professor,
Eddain, que, apds se tornar amiga de Mohinder, parece esconder algo. Porém,
posteriormente ela faz uma ligagio para o Sr. Bennet, 0 homem que persegue
Mohinder, o que d4 entender que ela trabalha para ele.

Sociabilidade
Quanto a categoria da sociabilidade, ao se realizar a anilise de Hulk,
hd que se considerar que nos anos 1970 e 1980 os fas nao contavam com os
suportes de intera¢io atuais. A série ficava restrita a fa clubes, fanzines e outros
impressos dedicados ao assunto. Como exemplos, é possivel citar o fanzine “O
Gigante Verde”, que abordava o personagem Hulk como tema principal e o
universo Marvel em segundo plano, além do periédico americano “The Hulk”
que reunia entrevistas € comentarios a respeito do personagem, inclusive sobre
a série. Outro item importante da época era o 4dlbum de figurinhas do prota-
gonista, que, através da troca, estimulava o debate e a sociabilidade entre os in-
teressados no assunto. Vale a pena destacar que todos esses meios de interagio
exigiam certa disponibilidade por parte dos fas — financeira, de tempo, entre
outros - algo ndo to necessdrio hoje em dia devido as facilidades que a inter-
net, por exemplo, proporciona na troca de informacoes e curiosidades. Logo,
o ntimero de pessoas dispostas a se socializar desta maneira era inferior ao que
encontramos atualmente em séries como Heroes.

Em Heroes, encontra-se uma rede mais ampla e complexa no que diz
respeito a sociabilidade. Com o advento das redes virtuais, o acesso aos féruns
de discussio foi facilitado e a participagdo dos usudrios tornou-se diferenciada.
Um exemplo ¢ a comunidade no site de relacionamentos Orkut sobre a série,
em que em uma mesma pdgina pode reunir os mais diferentes usudrios, o que
inclui desde o fa até um espectador ocasional. Outros exemplos serao dados na
categoria de criatividade.

A digitalizagdo dos suportes e o surgimento das novas midias tém provo-
cado uma reformulagao nas formas de produgao, distribui¢io e consumo dos
produtos. Henry Jenkins (2008) afirma que os consumidores estao assumindo
o papel de produtores, desenvolvendo contetidos por conta prépria, e, dessa
forma, a inddstria se aproveita das criagoes dos fas para langar novos itens.

Os produtores de Heroes utilizam o recurso transmididtico para a dispo-
nibiliza¢ao de seus contetidos. A transmidia consiste no complemento de infor-
magoes da trama principal, por meio de histérias paralelas em diversas midias
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diferentes. Esses contetidos distribuidos nao sao essenciais para o entendimen-
to geral da trama; funcionam como um bénus de informagio. Como veiculos
transmididticos oficiais de Heroes, estao: o site da personagem Samantha (alte-
rego de Niki), que manda e-mails para os usudrios; o site de marketing viral da
fébrica de papéis Primatech da série, além de uma extensao da série na internet
(Heroes: Evolutions), criada para explorar o universo dos Herdis e fornecer
informagdes sobre a mitologia da série. Outras oficiais, como revistas, websd-
dios, games, roupas, mercadorias e a histérias em quadrinhos dos personagens
disponiveis para visualiza¢do na internet e os préprios episddios para download
no site oficial do seriado.

Criatividade

E, por fim, muito ligada & categoria da sociabilidade est4 a categoria da
criatividade, possibilitada agora aos fas e que tem interferido em todo o proces-
so de producao da industria. Diversos veiculos que possibilitam a interagao dos
internautas com a série Heroes, tais como: o site de formato wiki (<http://he-
roeswiki.com/>), o MySpace dos personagens (<http://www.myspace.com/clai-
rebennet>), os jogos online (<http://www.nbc.com/Heroes/games/quiz.shtml>)
e o projeto de uma série paralela, “Heroes: Origins”, na qual o telespectador
pode escolher os personagens que devem ir para o seriado principal. No Brasil,
o Universal Channel também criou um blog especifico da série (http://blog.
uc.globo.com/heroes/). A parte dos meios oficiais, os fas também podem pro-
duzir maneiras alternativas de discussio e divulgacao de informacoes atra-
vés de sites como o Youtube, por meio do qual qualquer um pode participar
(<http://www.youtube.com/watch?v=XjVdzIgInEM&feature=fvst>) e o site
9th Wonders! (<http://www.9thwonders.com>), o fa-clube virtual da série.

Mas as séries atuais ndo sao as Gnicas afetadas pelas novas tecnologias.
E preciso ponderar que, atualmente, os ultimos filmes remakes do original The
Incredible Hulk (1978) nos anos 2000 (Hulk, em 2003, e The Incredible Hulk,
em 2008), fizeram emergir novas produgoes via internet. Isso possibilitou que
espectadores que nio tinham conhecimento sobre o seriado dos anos 70 de
Hulk pudessem chegar ao produto original, através das buscas pela internet
(O seriado Incrivel Hulk, por exemplo, possui uma comunidade prépria no
Orkut  <http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=1601818>),
ou mesmo dar novos usos para o seriado, como montagens de clipes (foto-
montagem) com dudio e legenda do seriado de Hulk (1977) via videos no
Youtube (<http://www.youtube. com/watch?gl=BR&hl=pt&v=GF2ppLYHO0I
A>). Assim, observa-se a possibilidade de transformar um produto de outro
periodo em transmididtico, pelas maos do publico, via rede.

Consideracoes finais

Ao fazer uma andlise comparativa entre os seriados Hulk (1977) e Heroes
(2006), pode-se notar que diversos recursos complexificaram a narrativa e as
formas de fruicio dessas obras. Desde o aumento do niimero de personagens,
a sua construgao psicoldgica e das relagoes sociais entre os mesmos, até se al-
cangar elementos “extra-histéria”, com os produtos transmididticos. Por esse
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motivo, essa andlise, ainda preliminar, parece apontar para o fato de que al-
gumas competéncias cognitivas tém sido estimuladas e desenvolvidas pelos
seriados de televisao.

Assim, a pesquisa diverge tanto da légica do entretenimento popular vis-
to como pura diversao e relaxamento mental quanto da tradicio filoséfica que
reduz cognicao a processos conscientes e 16gicos. Para a frui¢ao dos produtos
de entretenimento sao necessdrias diversas competéncias cognitivas, incluindo
as competéncias intelectuais, como raciocinio e légica, as competéncias senso-
riais, como aten¢ao e percepgao, e as competéncias sociais e criativas.

Notas

! Este artigo foi apresentado no GP Cibercultura, IX Encontro dos Grupos/Ntcleos
de Pesquisas em Comunicacio, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicacio, Curitiba, 2009.

? Esta pesquisa ¢ financiada pelo Programa de Bolsas Prociéncia (UER]J/FAPER]) no
triénio 2008-2011.

3 Este artigo faz parte de uma pesquisa mais ampla que inclui dois tipos de produtos
de entretenimento (jogos de computador e seriados de televisao). Neste trabalho,
analisaremos os seriados de televisao.

# Para um aprofundamento nas préticas sociais de comunica¢do e entretenimento
instigadas pelas TIC, ver REGIS, F e PERANI, L. Comunicagio e Entretenimento
na Cibercultura: repensando as articulacoes entre lidico, cognigio e tecnologia. In: 111
Simpésio da ABCiber. Sao Paulo: ESPM, 2009.

> Essa técnica pode ser considerada como uma evolugio deste recurso. Em artigo
publicado anteriormente sobre o seriado “Perdidos no Espago” (final dos anos 1960)
foi identificado que a seta intermitente contava com mais elementos indicativos (som,
fala, encenacio, movimento de cAimera).

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Técnologias de Comunicagdo, Entretenimento e Cognigio na Cibercultura: uma andlise comparativa dos seriados O Incrivel Hulk e Heroes

Referéncias bibliograficas
AARSETH, Espen. Cybertext: perspectives on ergodic literature. Baltimore/
London: The John Hopkins University Press, 1997.
ANDERSON, Chris. A Cauda Longa. Rio de Janeiro: Campus/Elsevier, 20006.
BENJAMIN, Walter. “A obra de arte na era de sua reprodutibilidade

téenica”. In: Obras Escolbidas: magia e técnica, arte e politica: ensaios sobre
a literatura e a histéria da cultura. 7 ed. Sao Paulo: Brasiliense, 1994.

CLARK, Andy. Mindware: an introduction to the philosophy of cognitive
science. New York/Oxford: Oxford University Press, 2001.

GABLER, Neal. Vida, o filme. Como o entretenimento conquistou a reali-
dade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1999.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2008.

JOHNSON, Steven. Surpreendente! A televisio e o videogame nos rornam
mais inteligentes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

LEVY, Pierre. As Tecnologias da Inteligéncia. Rio de Janeiro: 34 Letras, 1993.
MANOVICH, Lev. Remixing and Remixability, 2005. Disponivel em
<http://www.manovich.net/DOCS/Remix_modular.doc>

NORMAN, Donald. Things that make us smart. Cambridge:
Perseus Books, 1993.

REGIS, Fitima. Tecnologias de Comunicagio e Novas Habilidades
Cognitivas na Cibercultura. Projeto de Pesquisa apresentado ao Prociéncia.

Rio de Janeiro: UER]J/FAPER], 2008.

Seriados de Televisao:
The Incredible Hulk — O Incrivel Hulk (1978-1982) / EUA / Produtora:

Universal Television /Emissora original: CBS
Heroes (2006-presente) / EUA/ Produtoras: NBC Universal Television,

Tailwind Productions / Emissora original: NBC

Sites consultados:
Orkut - Disponivel em: <http://www.orkut.com.br/Main#Community.
aspx2cmm=1601818>. Acesso em: 13 jun. 2009.

Youtube - Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=XjVdzlg
InEM&feature=fvst>. Acesso em: 22 jun. 2009

NBC - Disponivel em: <http://www.nbc.com/Heroes/games/quiz.
shtml>. Acesso em: 15 jun. 2009.

My Space — Disponivel em: <http://www.myspace.com/clairebennet>.
Acesso em: 20 jun. 2009.

9th Wonders — Disponivel em: <http://www.9thwonders.com>. Acesso
em: 01/07/20009.

Heroes wiki — Disponivel em: <http://heroeswiki.com/>. Acesso em: 23 jun. 2009.

Universal Channel — Disponivel em: <http:/blog.uc.globo.com/heroes/>.
Acesso em: 18 jun. 2009.

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Em que ainda somos niilistas’

In what way we, too, are still nihilistics

Silvia Pimenta Velloso Rocha | silviapimenta@superig.com.br

Doutora em Filosofia pela PUC/Rio, professora adjunta da UERJ/Febf e membro do GT
de Pensamento Contemporaneo da ANPOF. Publicou, dentre outros, Os abismos da
suspeita: Nietzsche e o perspectivismo (Relume Dumara, 2003)

RESUMO

A partir da critica nietzschiana do sujeito, o artigo pretende analisar os mecanismos de produgao de si
presentes nas sociedades mididticas contemporaneas como uma manifestagao do niilismo. Embora de-
corrente da fluidez e fragmentacao do sujeito, as formas atuais de constru¢ao de si permanecem ligadas
a busca de identidade e surgem como uma forma contemporinea de crenca no sujeito. Para o homem
contemporaneo, nao se trata de aftrmar a liquidez do eu, mas de curar-se dela.

Palavras-chave: Nietzsche; subjetividade; modernidade.

ABSTRACT

This paper intends to analyze the production of self on contemporary societies as a contemporary form of nibil-
ism, by recurring ar Nietzsches critique of the subject. Although it results from to the fluidity of the subjectivizy,
this phenomenon reflects a quest for identity, indicating therefore the permanence of the belief on the subject.
Keywords: Nietzsche; subjectivity; modernity;
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Num aforismo de Gaia Ciéncia, intitulado “Em que ainda somos pie-
dosos”, Nietzsche se pergunta em que medida o homem moderno, tendo rom-
pido com a religiao e com a metafisica, ¢ ainda tributdrio de uma crenca. A
resposta do filésofo é que nossa fé deslocou-se para a esfera da ciéncia. Esta fé
nao reside em uma adesiao dogmdtica aos resultados da ciéncia, mas em seu
postulado fundamental: a idéia de um real em si mesmo racional, que um
conhecimento objetivo poderia apreender.

Segundo o diagnéstico de Nietzsche, a modernidade inventa um novo
tipo de niilismo: nao mais o niilismo ativo da Metafisica, que situa a verdade
em um além mundo, mas o niilismo reativo, que transfere os valores divinos
para a esfera propriamente humana. A modernidade mata Deus, mas poe o
homem em seu lugar; rompe com as religides, mas faz da ciéncia sua nova re-
ligiao; nega a hipdtese de uma origem transcendente para a verdade e a moral,
mas instaura o sujeito como seu novo fundamento.

Ora, o mundo contemporineo parece assistir a faléncia dos valores mo-
dernos: se a modernidade foi definida como o desencantamento do mundo, vi-
vemos hoje o desencantamento com a prépria modernidade. O homem contem-
poraneo ji nio dispoe das bases metafisicas que asseguravam um fundamento
ontolégico, mas tampouco dispde do gesto moderno que destituiu essas bases.

A reflexao contemporinea sobre a modernidade tardia ou pés-mo-
dernidade tem apontado a fluidez e liquidez que caracterizam nossa época
- “liquidez” das instituicoes, dos referenciais e das tradigoes, que se revela
na medida em que os principios se dissolvem e se multiplicam. Dentre as
muitas idéias modernas que parecem se dissolver, encontra-se a nogao de
sujeito, entendida como uma instincia una, permanente, idéntica a si mes-
ma, capaz de fundar o conhecimento e os valores. Esta fragmentagio ou
descentramento do sujeito dd lugar ao fenémeno tipicamente contempora-
neo de produgao de subjetividades.

Ora, a critica 2 unidade do eu, a sua autonomia e permanéncia, nao
¢ uma invengao contemporinea. Ela estd presente em toda a tradi¢ao anti-
metafisica, e particularmente no pensamento de Nietzsche, que concebe o ho-
mem como uma multiplicidade de estados, afetos e impressoes, sem qualquer
substrato imutdvel. Mas a proximidade entre essas formas contemporaneas de
produgio de subjetividade e a concepgdo anti-metafisica do eu é apenas apa-
rente. Como veremos, longe de constituir uma ruptura com o ideal metafisico
de um sujeito essencial, a “busca de si” que caracteriza o mundo contempori-
neo é uma de suas expressoes, na medida em que se baseia no pressuposto de
um sujeito livre. Sem ddvida, trata-se em ambos os casos de uma fluidez do eu,
mas que tem um sentido muito diferente em cada caso: no mundo contempo-
rineo, ela surge como percurso em busca da identidade e pode ser traduzida
pela férmula seja vocé mesmo, como percurso em busca da identidade. Para
Nietzsche, ao contrdrio, ela d4 lugar a um exercicio de diferenciagao, que pode
ser expresso pela férmula rornar-se quem se é.
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O EU EM DEVIR - MODERNIDADE E IDENTIDADE

A modernidade pode ser compreendida como ruptura com a tradigao.
Em uma sociedade pré-moderna, ser alguém é ocupar o lugar socialmente e
institucionalmente designado pela tradi¢io: ¢ descender de uma certa linha-
gem, vincular-se a uma dada etnia, pertencer a uma religiao ou classe social. A
modernidade assiste a crise das instituigoes que desempenhavam este papel, e é
ao individuo que esta responsabilidade é transferida: é por suas escolhas indivi-
duais e pela adesdo a certos estilos de vida que ird criar a si mesmo, atribuir-se
uma histdria e uma consisténcia ontoldgica.

O que caracteriza as sociedades modernas é que o individuo deve es-
colher por si mesmo; ser um individuo é justamente agir em seu préprio nome,
sem o apoio da tradi¢do e sem as imposicdes da coletividade. Por outro lado,
livre dessas amarras, o individuo jd nao “sabe quem é”, porque é precisamente
sua inser¢io social, sua inscricio em certas praticas coletivas que vai lhe dar
uma identidade, ou seja, um sentido de ser “eu mesmo”. Dito de outro modo:
por um lado, devo saber quem sou para escolher um modo de vida (hd toda
uma pedagogia do viver bem expressa na cultura de massa e na publicidade),
mas, por outro lado, apenas minhas escolhas me permitem saber quem sou (ou
seja, criar uma identidade ou, em Ultima instincia, ser alguém).

Constituir uma subjetividade é como criar um personagem numa nar-
rativa, a partir de estruturas que preexistem ao sujeito. Estas estruturas consti-
tuem aquilo que Foucault denominou de “tecnologias do eu” - ou seja, formas
de produgio de subjetividade que sao condicoes de possibilidade do sujeito.
Cabe ao individuo estabelecer um fio (cronolégico), uma coeréncia (psicolé-
gica) e uma consisténcia (ontolégica) que tornam possivel toda experiéncia de
si. Ter uma identidade é ser capaz de empregar as “tecnologias do eu” que de-
terminada sociedade oferece aos seus membros - ¢ ser capaz de se perceber, se
reconhecer e se inventar a partir desta gramética. E aderindo a determinados
comportamentos, estilos de vida, idéias e atitudes que criamos uma identida-
de e instituimos uma consisténcia. Como aponta Anthony Giddens (2002,
p. 20-21), “A modernidade é uma ordem pés-tradicional em que a pergunta
‘como devo viver?’ tem que ser respondida em decisoes cotidianas sobre como
comportar-se, 0 que vestir e o que comer [e] ser interpretada no desdobrar tem-
poral da auto-identidade”. Produtos, atitudes, comportamentos, estilos de vida
surgem como a lingua na qual essa narrativa é elaborada.

A vida pessoal surge como o objeto de uma biografia a ser perma-
nentemente reescrita, em que atos e escolhas sio reexaminados a fim de
integrar um eu fragmentado num conjunto coerente e de inscrever os ele-
mentos aleatérios em um projeto dotado de sentido. Essa narrativa é uma
manifestagio daquilo que Giddens denomina de projeto reflexivo do eu: “A
identidade de uma pessoa nao se encontra no comportamento nem nas rea-
¢oes dos outros, mas na capacidade de manter em andamento uma narrativa

particular”. (2002, pp. 55-56)

A pés-modernidade instaura nao apenas a liberdade do individuo para
instituir seu préprio lugar, eleger seus sistemas de valores e escolher seu modo
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de vida, mas sobretudo como a obrigacio de fazé-lo. O problema é que nao
temos a op¢ao de voltarmos a uma posi¢o pré-moderna, ou seja: nao temos a
opgao de nao termos opgao. Estamos condenados a ser livres - nao no sentido
existencial que esta afirmagao tem para Sartre, mas num sentido muito mais
prosaico - pois, como aponta Giddens, “nao adotar um estilo de vida é também
adotar um estilo de vida”. O postulado fundamental da modernidade - o indi-
viduo livre, autbnomo e soberano - tem como coroldrio a liberdade individual
de inventar a si mesmo. Mas por outro lado, esta liberdade mesma caracteriza
a nossa injungao, o imperativo ao qual estamos submetidos.

Poderfamos pensar que esta “invencio de si” nao é exclusiva da mo-
dernidade, jé que a no¢do de formacio ou escultura de si remonta a Grécia, tal
como expressa alids o conceito de paidéia. Mas no contexto da Antigiiidade,
esse percurso nada tem de especificamente individual, pois remete a formagio
pedagégica segundo os padroes e valores da polis. Nesse caso, a esséncia que se
busca desvelar ndo ¢ a de um “eu” individual, mas o substrato propriamente
humano que reside em cada individuo. De forma andloga, o “conhece-te a ti
mesmo” dos gregos nio se aplica a uma busca psicolégica ou a uma identida-
de individual, mas remete ao estatuto do humano em contraponto a esfera
dos deuses. No contexto da modernidade, ao contrario, essa férmula remete 2
constitui¢cao de um eu pessoal; O que estd em questao ¢é ser Unico, original, di-
ferente dos demais. Se o individuo dispoe de numerosas e sucessivas maneiras
de ser ele mesmo, é precisamente porque se acredita livre; sua liberdade é seu
modo de ser “ele mesmo”.

O homem contemporineo pretende ter rompido com a crenga em um
sujeito metafisico - uno, idéntico, racional, soberano; mas a liberdade de esco-
lha é precisamente o que constitui, a seus olhos, a sua “esséncia”, a sua unidade,
a sua “verdade”. Se podemos caracterizar a modernidade pela crencga no sujeito
como fundamento, o mundo contemporineo ¢é ainda moderno: se nao acredi-
tamos mais em uma verdade incondicionada, numa ética calcada em princi-
pios universais, na possibilidade de progresso, acreditamos ainda na liberdade:
liberdade de inventar a si mesmo, instituir seu préprio destino.

A intensa preocupagio com a identidade que caracteriza a pés-moder-
nidade reflete jd uma excessiva crenca no “eu”. Aquele que se pretende livre
para inventar a si mesmo jd supoe um “eu” capaz de atribuir-se tal identidade.
Poderiamos aplicar aqui a mesma obje¢ao que Nietzsche faz a Kant: acreditar
que a razio é capaz de realizar sua propria critica é dar como respondida a prio-
ri a questdo que se quer verificar. Do mesmo modo, imaginar um sujeito sem
esséncia ou fundamento mas no entanto (e por isso mesmo) capaz de inventar a
si mesmo, significa pressupor essa liberdade como sua esséncia ou fundamento.
Reencontramos aqui o diagndstico nietzschiano de que a modernidade matou
Deus apenas para por o homem em seu lugar: o lugar de que se trata aqui nao
é apenas o de instincia fundadora da moral e do conhecimento - como ocorre
no inicio da Modernidade - mas o de autor de si mesmo. Ele é seu préprio
demiurgo, e os “estilos de vida” sao sua matéria prima.
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O homem contemporineo pretende ter rompido com a crenga em um
sujeito metafisico - uno, idéntico e permanente - mas a liberdade de escolha
¢ precisamente o que constitui, a seus olhos, a sua “esséncia”, a sua unidade, a
sua “verdade”. A crenca contemporinea no eu nao mais reside numa instancia
transcendental, numa razao incondicionada, mas na liberdade de escolher seu
modo de vida.

NIETZSCHE: O EU EM DEVIR

A primeira vista, esse processo de “invengio do eu” parece de certa for-
ma evocar a critica nietzschiana do sujeito. Para Nietzsche, o eu nio constitui
uma unidade, pois resulta de uma pluralidade de instintos, que se encontram
em luta no interior do homem. Existem em nés multiplos eus, inGmeras almas
e sub-almas, cada uma querendo impor seu préprio ponto de vista sobre as
demais; Aquilo que chamamos “eu” ¢, a cada instante, a resultante proviséria
desse embate. Esse eu nao constitui uma unidade fechada porque estd, por sua
VeZ, exposta a outros efeitos, dando origem a novas conﬁguragées. Isto signi-
fica que o “eu” é a cada momento a configuracio proviséria de determinados
instintos e afetos.

O eu nao ¢ nada além de uma sucessao de afetos e impressoes, nada
senio uma configuragio instdvel de instintos que predominam em determi-
nado momento. O sujeito é a ficcio “de que multiplos estados similares sio
em nés o efeito de um mesmo substratum” (NIETZSCHE, 1991, § 277)2.
Ele é a soma das circunstincias que contribuem para formar esta configuracio
(sendo seus préprios atos nada mais do que circunstincias entre outras): nio
existe nenhuma substancia a ser invocada como sua fonte ou origem. Assim,
nao se pode a rigor dizer que alguém ¢ um assassino: alguém se torna ou nao
assassino dependendo das circunstincias que encontre ao longo da vida (sendo
seus proprios atos circunstincias entre outras). Nao hd ezhos que nio se revele,
a posteriori, um pathos. O homem nao estd no mundo como sujeito, mas como

efeito: “Leffer cest moi” (NIETZSCHE, 2005, § 19).

Assim, dizer que ndo hd sujeito equivale a dizer que, uma vez retirados
as circunstincias e os acidentes que constituem uma vida, nada resta de per-
manente que possa ainda ser denominado “eu”. O eu se constitui no tempo,
pelo encontro com outros efeitos, pela agao das circunstincias que vém ao
seu encontro. Mas o verbo constituir é aqui excessivo: porque justamente
ele nao estd jamais constituido. Ele nao ¢ causa (necessiria, idéntica, per-
manente), mas efeito (sempre contingente, mutdvel, provisério). O préprio
termo “circunstincia” ¢ inadequado para dar conta desse processo, uma vez
que sugere algo que rodeia (circun-) uma instincia ela mesma idéntica ou
imutavel (szare).

Sendo o eu uma realidade que flui, toda hipétese de um autoconheci-
mento revela-se impossivel: “A observagao direta de si mesmo nao basta para
nos conhecermos: precisamos da histéria, pois a torrente de cem vagas do
passado nos atravessa: € nés mesmos nio somos nada além do que experimen-

tamos desse fluxo a cada instante” (NIETZSCHE, 1981, § 223)
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Essa concepgao processual do eu poderia ser resumida pela férmula zor-
nar-se quem se ¢, recorrente na obra de Nietzsche. Essa férmula nio indica o
percurso que conduz o sujeito a sua plena realizagao, mas ao contrario, designa
a inexisténcia mesma do sujeito. Ela é a descrigdo de um processo inteiramente
imanente: a vida é o percurso no qual alguém se torna (vai se tornando, nao
cessa de se tornar) quem ¢ 3. FE inversamente: um eu nao é, a rigor, outra coisa
sendo a configuragdo sempre mutante e sempre proviséria que resulta da com-
binagio de forgas e efeitos. O encontro fortuito com as circunstincias de uma
vida vao transformando, esculpindo um “eu”. Um acontecimento (um devir)
nao ¢ algo que ocorra a alguém como se pode dizer do acidente em relagio a
substincia; ao contrdrio: ¢ constitutivo do percurso que conduz aquela confi-
guracio especifica. Isso nos remete assim a impossibilidade de distinguir o ex
daquilo que lhe acontece. Assim, a férmula nietzschiana ganha um sentido
mais radical se a tornamos reversivel: pois ela implica também que nio somos
nada além daquilo que, a cada momento, nos tornamos (diante das circunstin-
cias sempre mutdveis, como parte de uma configuracio sempre contingente,
como efeito de acidentes necessariamente singulares). O “sujeito” surge entao
como um devir, a ser permanentemente criado e reinventado.

Longe de conduzir a uma identidade, esse processo se abre para a di-
ferenciacdo: tornar-se quem se é é sindbnimo de transformar-se, reinventar-se,
diferir de si mesmo. Aplica-se aqui a mesma distin¢io proposta por Nietzsche
no campo epistemoldgico: aquela que define o conhecimento nao como desco-
berta, mas como invengao. O “conhece-te a ti mesmo” dd lugar a um “inventa-
te a ti mesmo, como ilustra uma passagem de Humano, Demasiado Humano:

as naturezas ativas, bem sucedidas, ndo agem sequndo a sentenga “conhece-te a ti
mesmo”, mas como se pairasse diante delas o mandamento: quer um si mesmo, e assim
te tornards um si mesmo. O destino parece ter-lhes deixado sempre ainda a escolha;
enquanto os inativos e contemplativos meditam de como, daquela vez e de uma vez por

todas, ao entrarem na vida, escolheram. (NIETZSCHE, 1991, § 336)

Esta “escolha” é a possibilidade de constantemente se reinterpretar, se
reinventar, diferir de si mesmo. O homem inativo (o niilista) decidiu guem
¢ de uma vez por todas, ou seja, constituiu uma subjetividade; o homem
ativo (o criador), ao contrdrio, aceita a todo momento perder-se de si mes-
mo, desconhecer-se.

Esta concep¢iao rompe nio apenas com o conceito de identidade,
mas com a idéia de interioridade que costuma acompanhi-lo. Como aponta
Oswaldo Giacoia (2004, p. 203), o percurso de uma vida nao nos remete a
uma busca interior, mas a uma abertura em dire¢ao ao exterior. Ele nao é da
ordem da introspecgao, mas dos agenciamentos: tornamo-nos quem somos
nao ao manifestar uma esséncia, mas pelo modo como nos transformamos no
encontro com a alteridade, como assimilamos as experiéncias, como nos apro-
priamos das circunstincias.

Esta reinven¢io tem um cardter sempre aberto, provisério, contin-
gente; ela implica a permanente disponibilidade de romper com aquilo
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mesmo que se reconhece como “eu” e abrir-se para a transformagao. Como
aponta Jorge Larrosa (2002, p. 61), “Para se chegar a ser o que se ¢, hd que
combater o que jd se é”.

Mas esta incessante atividade de criagao nao tem nada a ver com a liber-
dade. Nao tem sujeito ou autor. A relagio do homem com seus atos nio é de
causalidade, mas de imanéncia: o eu se confunde inteiramente com seus atos,
nao pode portanto causd-los ou fundd-los. Uma vez que nao hd sujeito, é um
absurdo atribuir a0 homem a autoria de si mesmo - como indica uma passa-

gem de Crepaisculo dos Idolos:

Ninguém dd ao ser humano suas caracteristicas, nem Deus, nem a sociedade, nem seus
pais e ancestrais, nem ele proprio (o contrasenso dessa viltima ideia rejeitada foi ensinado
como “liberdade inteligivel” por Kant, e talvez jd por Platdio). Ninguém ¢é responsdvel
pelo fato de existir, por ser assim ou assado, por se achar nessas circunstincias, nesse
ambiente. A fatalidade do seu ser nio pode ser destrinchada da fatalidade de tudo o
que foi e serd. (2006, p. 46 )

Do mesmo modo, a idéia de biografia ndo tem, para Nietzsche, nenhu-
ma implicagao identitdria. O movimento de devir, nao tendo inicio ou fim,
rompe simultaneamente com a idéia de substincia e com a de finalidade: nio
sou mais “eu mesmo” em determinado momento de minha vida do que em
outro. A frase “como cheguei a ser quem sou”, que serve de sub-titulo a Eecce
Homo, nao tem nenhuma dimensio teleolégica, porque pode ser enunciada
de diferentes maneiras em diferentes pontos do percurso, e nenhum deles tem
maior valor ontoldgico do que outro.

* kX

Vemos portanto que a proximidade entre as formas contemporaneas
de producio de subjetividade e a concepgao imanente proposta por Nietzsche
¢ apenas aparente. Sem duvida, trata-se em ambos os casos de conceber uma
fluidez do eu, mas que tem um sentido muito diferente em cada caso. Pois na
p6s-modernidade, a fragmenta¢ao do eu d4 lugar a uma busca de identida-
de, como tentativa de suprimir o fluxo e dar-lhe consisténcia. Para 0 homem
contemporineo, nao se trata de afirmar a liquidez do eu, mas de curar-se dela:
0 que estd em questao ¢é recuperar a “plenitude ontolégica” perdida. Como
aponta Zigmunt Bauman (2001, p. 97), a busca de identidade ¢ a tentativa “de
solidificar o fluido, de dar forma ao disforme”. O homem moderno pretende
se libertar do peso das institui¢oes, sem contudo perder a seguranga “ontolégi-
ca” que essas lhe ddo. Permanece assim numa posi¢ao niilista, pois constata a
auséncia de fato de uma instancia cujo valor de direito nao é posto em questao.
Para Nietzsche, ao contrdrio, trata-se de uma liquidez onzoldgica. Ela nao desig-
na a dilui¢io de fundamentos, mas a auséncia de todo fundamento.

Centradas no conceito de identidade, as formas contemporineas de
produ¢ao de subjetividade remetem para a questdo da originalidade: pois
nesse caso, para ser ‘eu mesmo” devo me distinguir dos outros - como o dis-
curso da publicidade nao cessa de nos lembrar. Mas a busca de originalidade
constitui uma atitude reativa, que permanece presa ao referencial de um
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Modelo. Ao pensar o eu sob 0 modo da transformagao e nao sob o modo da
identidade, a critica de Nietzsche desloca a questao da originalidade para a
questdo da singularidade: desse ponto de vista, ndo se trata de distinguir-se
dos outros, mas de diferir de si mesmo. Por isso, tdo importante quanto que-
rer um si mesmo ¢ a capacidade de perder a si mesmo, como sugere um afo-
rismo de Humano, Demasiado Humano: “Uma vez que se tenha encontrado
a si mesmo, ¢é preciso saber, de tempos em tempos, perder-se (...): desde que
se seja um pensador. Para este, com efeito, ¢ prejudicial estar sempre ligado a

uma pessoa” (1981, § 336).

Se 0 homem contemporaneo ¢ ainda niilista (mas poderfamos também
dizer: se ele é ainda metafisico), é porque ainda acredita excessivamente no
“eu”. Ele ainda ¢ “demasiado sujeito”. A inven¢ao de si que o caracteriza nao
decorre do abandono de uma esséncia metafisica ou de um “eu” permanente,
mas do seu deslocamento: sua esséncia nio se encontra mais em uma consci-
éncia metafisica ou uma razdo incondicionada, mas na capacidade (esta sim,
posta a priori como imutdvel e absoluta) de fazer suas préprias escolhas. Nao
dispondo de nenhuma identidade estabelecida « priori, torna-se virtualmente
um consumidor de todas elas.

Notas

1 O presente artigo retoma e reelabora as idéias presentes no texto “Nietzsche e a
imanéncia do eu”, publicado em CASTELO BRANCO, G. e MAIA, A (org). Filosofia
Pos-Metafisica. Rio de Janeiro: Arquimedes, 2006.

2 Idéia semelhante é expressa no § 354: “O eu excluido do devir, como qualquer coisa
que é. A falsa substancializagio do eu”.

3 Apesar de algumas raras formulagdes apresentarem um tom imperativo: “Hd que saber
quem se € e “Que diz a tua consciéncia? Deves vir a ser o que és!” Gaia Ciéncia, § 270.
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RESUMO

Processos comunicativos ético-morais ganham concretude por meio da linguagem, em trés Ambitos da
experiéncia intersubjetiva: a troca argumentativa voltada para o entendimento e/ou solu¢ao de problemas
coletivos (via ampliagao da percepgao particular e consideracio do ponto de vista dos outros); a demanda
por reconhecimento social, que aproxima a auto-realizagio dos sujeitos de sua socializagdo; e a produgao
medidtica de representagoes que estimulam continuamente sentimentos morais voltados ao outro.
Palavras-chave: comunicagao, processos ético-morais, reconhecimento social.

ABSTRACT

Ethical-moral communicative processes are instituted by language, in three spheres of the intersubjective experi-
ence: the argumentative oriented to agreement and/or solution of collective problems (with the amplification
of particular perception and the consideration of the point of view offered by others); the demand for social
recognition, that intersects citizens self-realization with their socialization; and the production of media repre-
sentations that continuously stimulates moral feelings towards the other.

Keywords: communication, ethical-moral processes, social recognition.
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Uma abordagem que pretende estudar as relagoes entre processos ético-
morais e a comunicag¢io deve considerar os modos operatérios dos meios de co-
municagdo de massa, mas também aos modos de difusao e apropriagao critica
das mensagens medidticas. Tal abordagem deve considerar também os modos
como os individuos buscam entendimento e solugao para as questoes morais
que suscitam nao s reflexoes ligadas ao auto-entendimento dos sujeitos mas
que, a partir delas, almejam formas de negociacao capazes de garantir solugoes
que contemplem as demandas da coletividade. No contexto das sociedades
atuais, a busca pelo didlogo, pelo debate e pela consideragiao dos pontos de
vista de todos coloca-se como desafio e necessidade, pois revelam as dificul-
dades de conectar demandas éticas de natureza subjetiva, ligadas a diferentes
concepgdes de bem-viver, a demandas morais que dizem respeito a como nos
relacionamos com os outros na busca de reconhecimento social. Nesse sentido,
as interse¢oes entre ética, moral e comunica¢io podem ser examindas a partir
de trés Ambitos distintos e intrinsecamente articulados.

O primeiro envolve a ética do discurso (ou da discussao), formulada por
Habermas (1995, 1987) na tentativa de apontar um modo de comunicagio
intersubjetiva para a solu¢o de conflitos e impasses normativos que seja livre
de coergoes e violéncias de toda sorte, fundada na igualdade entre parceiros de
interlocu¢ao que se atribuem reciprocamente o status de parceiros moralmente
dignos de serem ouvidos e considerados em debates sobre questoes de interesse
coletivo. A ética do discurso visa a ampliacao dos horizontes éticos individuais
(e ndo a sua supressao, como contestam muitos dos criticos de Habermas) ten-
do em vista a consideragdo de questdes que dizem respeito ao que é bom para
todos. Para tanto, faz-se necessdrio buscar maneiras de conciliar interesses e
necessidades particulares, que emergem em esferas publicas parciais de intera-
¢ao de grupos e individuos, com preocupagoes inerentes a todos aqueles que in-
tegram as sociedades atuais altamente complexas, pluralistas e diferenciadas.

Um segundo 4mbito abrange as formas como os individuos buscam, no
contexto de suas relagoes com os outros, uma auto-realizagao que nao depende
apenas de uma reflexdo interna ou do cumprimento de principios éticos inter-
nalizados e construidos como parimetros de avaliagao das condutas indivi-
duais. Tal auto-realiza¢ao nao ¢ possivel, segundo Axel Honneth (2003), sem
o reconhecimento social, ou seja, sem o apoio, o incentivo e a validagio dos
outros. No contexto da ética do discurso, o reconhecimento designa o tipo de
respeito mutuo que envolve, a0 mesmo tempo, a singularidade e a igualdade
de todos os interlocutores. Apresentar-se diante do outro e expor argumentos e
pontos de vista ao escrutinio publico exige respeito, reciprocidade e uma dispo-
sicao em se “colocar no lugar do outro”. Contudo, o reconhecimento proposto
por Honneth parte do pressuposto de que a moral nao estd ligada a situacoes
que julgamos boas, mas ao respeito das aspiragoes sustentadas pelos individuos
de modo a garantir sua integridade e o florescimento de sua identidade.

As atitudes morais devem, portanto, instaurar condigdes para que os
individuos possam ser reconhecidos em seus relacionamentos de amor e ami-
zade, em suas buscas pela conquista de direitos, e em atividades nas quais suas
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habilidades sao avaliadas pelo valor que possuem ou que podem oferecer a
projetos coletivos. A legitimidade de categorias sociais de percepgiao e julga-
mento dos sujeitos é posta em causa quando individuos e grupos tematizam
experiéncias de injustica nas quais se sentem lesados em suas expectativas de
reconhecimento. Mas a alteragdo e revisao das estruturas socias e cognitivas
(dos esquemas de pensamento) que utilizamos para classificar e interpretar os
sujeitos depende da desnaturalizagao de suas praticas.

Esse trabalho de tematizagao e critica dos esquemas de percepgao e rotu-
lagao do mundo dos outros pode contar, s vezes, com as narrativas medidticas
que, ao conferir visibilidade a “outros distantes” e as suas condigoes de vida,
alimentam sentimentos morais de responsabilidade e de solidariedade. Estes,
em momentos criticos que suscitam amplos e continuados debates, podem, por
sua vez, alimentar julgamentos morais voltados para a busca de processos de
soluao de problemas que unam sem apagar as diferengas, que indiquem aquilo
que é compartilhado entre estranhos, sem privar o outro da condi¢io de ou-
tro, que aproximem avalia¢oes individuais de avaliagdes coletivas conferindo a
ética “o cardter de projeto democritico, fundado no didlogo, na discussao e na

compreensio do outro” (ESTEVES, 2003, p.304).

Nesse sentido, o terceiro 4mbito de relagao entre ética, moral e comu-
nicagdo ¢é o espago medidtico. Entretanto, para uma efetiva avaliacio de seus
entrecruzamentos, nao sé suas logicas operatérias devem ser observadas, mas
sobretudo, o didlogo entre textos e audiéncias e as complexas relagoes entre
os enunciados medidticos e questoes de atribuicao de valor aos sujeitos. Ao
refletirmos sobre a ética e a moral no contexto da comunica¢io, nio podemos
deixar de fazer duas consideragdes principais. A primeira delas ressalta que pro-
cessos ético-morais (que unem a auto-realiza¢ao dos individuos e a realizagio
da sociedade) dizem respeito aos modos como os media atuam e influem nas
relagoes intersubjetivas, fornecendo insumos simbélicos nao sé para a constru-
¢ao das identidades subjetivas, mas também para a ativagao constante de sen-
timentos morais a partir da representagio imagética dos “outros”. A segunda
considera¢io ressalta o fato de, se de um lado os media agem estrategicamente
para manter uma performance industrial competitiva, de outro eles permitem
que discursos e perspectivas antes enclausurados se tornem amplamente dispo-
niveis no tempo e no espaco. Sob esse aspecto, desempenham um papel dabio
e ambivalente: a0 mesmo tempo em que selecionam e hierarquizam vozes e
discursos, democratizam (tornam visiveis e disponiveis) visdes e perspectivas

sociais e politicas (THOMPSON, 1998; STEVENSON, 1997).

Neste texto, pretendo revelar que uma articulagao entre questoes ético-
morais e comunicacionais pode ser melhor entendida a partir de uma andlise
que leve em conta: i) a ética do discurso, ii) as demandas por reconhecimento
social e iii) as representa¢oes do mundo do “outro” na midia. Essas dimensoes
privilegiam, a partir de uma ética politico-filoséfica, a comunicagio intersub-
jetiva (seja ela face a face ou mediada) como aspecto central da elaboracio e
constante transformagio dos principios ético-morais que regem os conflitos e
as negociagoes agonisticas nas sociedades contemporineas.
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Seguindo as dimensdes acima apontadas, o texto se divide em trés par-
tes. Na primeira parte, busco apontar como os individuos utilizam o discurso
para empreeder, no espago publico de discussao, uma busca intersubjetiva pelo
entendimento e por normas que contemplem os interesses ¢ o bem coletivo.
A segunda parte do trabalho dedica-se a mostrar como, nessa busca, os indi-
viduos sao instados a se colocar no lugar dos outros (ideal role taking) e, ao
fazer isso, demonstrarem reconhecimento pelo valor moral de seus interlocu-
tores, entendendo-os como sujeitos capazes de produzir e sustentar os proprios
pontos de vista, como portadores de direitos e como detentores de habilidades
singulares passiveis de trazer contribuigées ao todo social. Por fim, na terceira
parte, evidencio como a presenca dos meios de comunicagao nas experiéncias
particulares e coletivas pode contribuir para o desenvolvimento moral das so-
ciedades e dos sujeitos a partir da constru¢ao discursiva de representagdes que
circulam tanto nos Ambitos rotineiros e informais da vida cotidiana quanto
em uma esfera publica articulada em rede, na qual as opiniées e identidades
podem ser reveladas, testadas e escrutinizadas.

A ética do discurso e a busca intersubjetiva pelo entendimento:
aproximacoes entre ética e moral

Na concepgao de Habermas (1987, 1995, 2004), a ética da comunicagao
(ou do agir comunicativo) estd fundada na amplia¢ao dos horizontes éticos in-
dividuais tendo em vista a considera¢io de questoes que dizem respeito ao que
¢ bom para todos. De modo a revelar como, por meio da interagao discursiva
na esfera publica, os individuos poderiam chegar a um entendimento acerca de
seus interesses e necessidades, ele procurou esbogar uma teoria, a ética do dis-
curso, capaz de evidenciar como o uso racional da linguagem ¢é capaz de pro-
mover o entendimento mutuo e um acordo provisério entre os participantes
de discussdes prticas, as quais originam a esfera publica. Assim, nessa esfera,
sujeitos capazes de fala e a¢ao usam a linguagem e o conhecimento intuitivo
de como proceder em determinadas situagoes (adquirido no processo de socia-
lizagao), de forma racional (o que nao significa isenta de elementos estético-
emocionais) para que possam chegar ao entendimento, intersubjetivamente,
sobre algo no mundo. A importincia da linguagem na teoria habermasiana
nao se encontra somente nas caracteristicas semanticas que ela adquire quando
toma a forma de um proferimento, ou expressao. Além de entender o que o
outro diz, os parceiros precisam empenhar-se em um confronto discursivo que
exige “que os individuos escutem uns aos outros, respondam 2 criticas e justi-
fiquem suas posi¢oes reciprocamente, colocando-se sempre no lugar do outro”

(CHAMBERS, 1996:100).

Alguns criticos de Habermas, sobretudo Thompson (1998), argumen-
tam que tais condicoes ideais da discussio nio configuram um modelo de
solugao de conflitos que possa ser adaptado as circunstincias concretas em que
sujeitos plurais e fisicamente distanciados buscam negociar e solucionar dile-
mas morais. Soma-se a isso o entendimento de que, ao separar questoes éticas
de questdes morais, Habermas estaria negando as preocupagoes individuais
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dos sujeitos para universalizar aquilo que dificilmente pode ser generalizado:
parAmetros de percep¢ao do mundo constituidos por meio de experiéncias
subjetivas, sejam elas positivas ou negativas (danos morais como desrespeito,
violéncia, negacdo de direitos, humilhagao, etc.). Acredito que esse tipo de in-
terpretagao esteja ligado a afirmagoes ambiguas de Habermas a respeito de sua
distingao entre ética e moral no contexto das interagdes praticas dos sujeitos
que negociam sobre a validade de normas que os vinculam coletivamente.

Os envolvidos nessas interagies precisam deixar de lado a pergunta sobre que
regulamentagio é ‘melhor para nds’ a partir da respectiva visio que consideram ‘nossa’;
e 56 entdo checar, sob o ponto de vista moral, que regulamentagio ‘¢ igualmente boa
para todos’ em vista da reivindicagio moral prioritdria da coexisténcia sob igualdade

de direitos. (HABERMAS, 2004, p.319 e 322, grifos meus)

Trés consideragdes podem ser feitas a partir dessa citagio. A primeira é
a constatagdo de que, para Habermas, a agao comunicativa sublinha a impor-
tincia da criagdo e manuten¢ao de uma dinimica argumentativa na sociedade,
pois é somente por meio dela que passamos a dialogar, debater e negociar con-
tinuamente normas, valores e necessidades. O discurso (discussao) nos possibi-
lita expressar nossos desejos, sentimentos e necessidades de modo a reconhecer
quais sao aqueles que pertencem ao dominio do julgamento pessoal e quais sdo
aqueles que deveriam ser compartilhados e entendidos como pertencentes ao
ambito coletivo da justiga, das normas e dos direitos.

Nesse sentido, a segunda consideragao aponta para a afirmagao de
Habermas de que questoes éticas e morais possuem naturezas diferentes.
Segundo ele, questoes éticas sao aquelas que se colocam do ponto de vista da
primeira pessoa (do singular ou do plural). Elas dizem respeito a indagacoes
que buscam dar respostas a “quem sou eu e quem gostaria de ser, ou como de-
veria levar minha vida”, ou ainda como os membros de uma comunidade “se
entendem, quais os critérios segundo os quais deveriam orientar suas vidas, o
que seria melhor para todos a longo prazo, etc.” (HABERMAS, 2004, p.40).
J4 as questoes morais referem-se a busca de normas e regras capazes de permitir
a coexisténcia em sociedades pluralistas, pautada pela busca do interesse de
todos e nio pelo que é melhor para todos. Assim, enquanto as questdes éticas
estao voltadas para o auto-entendimento e para o que é “bom para mim ou
para nds”, as questoes morais se destinam a descobrir “qual a regulamentagao
mais adequada ao interesse equinime de todos os atingidos (sobre o que ¢é
bom, em igual medida, para todos)” (HABERMAS, 2004, p.313). A distingao
entre ética e moral nao pode ser concebida como uma tentativa de isolamento
ou apagamento da subjetividade em prol da coletividade. Habermas reafirma
constantemente em seus textos que julgamentos morais s6 se concretizam a
partir da perspectiva subjetiva dos concernidos que, ao buscarem um acordo,
devem avaliar as diferentes dimensdes do problema buscando ampliar suas
perspectivas e nao manté-las herméticas as consideragdes dos outros.

A teoria do discurso introduz a distingio entre questies éticas e morais de maneira que

a ldgica das questoes relativas i justica passem a exigir a dindmica de uma ampliacio
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progressiva do horizonte de interpretagio. A partir do horizonte de suas respectivas
auto-compreensoes e compreensoes de mundo, as diversas partes em didlogo referem-se a
um ponto de vista moral pretensamente partilhado, que induz a uma descentralizagio
sempre crescente das diversas perspectivas, s0b as condigoes simétricas do discurso (e do
amprender com o outro) (HABERMAS, 2004, p.316).

A ética do discurso retine, entao, principios que tentam direcionar os in-
dividuos para a resolugao cooperativa de problemas que atingem a todos. Para
Habermas, as normas e regras que guiam as relagdes humanas em sociedades
altamente complexas e plurais nio podem ser mais definidas por principios
tradicionais reunidos nas narrativas religiosas e institucionais. Assim, a ética
do discurso determina que uma norma sé pode ser considerada vélida ou justa
se ela for discutida abertamente por todos os concernidos, sob condigdes livres
de quaisquer constrangimetos (HERRERO, 2002). Pautada pela equidade e
paridade entre os participantes de uma discusso, a ética do discurso ¢ um
procedimento que demanda “aos participantes que reflitam e avaliem suas ne-
cessidades e interesses racionalmente do ponto de vista de sua generalidade”
(CHAMBERS, 1996, p.103). Eles devem estar aptos a formular razoes pré-
prias e passiveis de serem compreendidas e aceitas; de iniciar debates e inter-
pretar suas necessidades de maneira reflexiva, expondo seus interesses sob uma

perspectiva generalizante (MAIA, 2001; COHEN e ARATO, 1992).

Todavia, os procedimentos de generalizacio de perspectivas e necessida-
des nio impdem a supressio de particularidades ou o esquecimento de di-
mensdes do bem-viver, mas apontam a situagao discursiva como um proces-
so moral transformativo que nos permite uma aproximagio do universo do
“outro”, possibilitando a emergéncia de novos vinculos e de novos interesses.
Como afirma Habermas, “se os atores nao trouxerem consigo, dentro de seu
discurso, suas histdrias de vida individuais, suas identidades, suas necessida-
des e descjos, tradi¢oes e pertencimentos, o discurso pritico serd esvaziado
de todo o seu conteudo” (1982, p.255)

Nesse sentido, os discursos nio devem ser entendidos como atividades
destinadas a encontrar regras que conectem diferengas isoladas, mas como
préticas necessdrias & compreensdo de como as diferengas se sobrepéem e se

interpenetram (BENHABIB, 1996).

O discurso envolve mais do que um tratamento igual aqueles afetados. O ponto de
partida analitico da ética do discurso ndo é uma concepgio de soberania desconectada
e isenta da individualidade, mas a infra-estrutura comunicativa e intersubjetiva
da vida social cotidiana. Os individuos agem em relacoes de reconhecimento
miltuo nas quais adquirem e afirmam sua individualidade e liberdade de forma
intersubjetiva. No processo do didlogo, cada participante articula seus pontos de vista
e interpretagoes de necessidades e desempenhba papéis ideais em uma discussio pratica
e piiblica. Isso promove o quadro analitico no qual o entendimento da interpretagio

das necessidades dos outros se dd por meio de um insight moral e néio da empatia

(COHEN ¢ ARATO, 1992, p.376).

O didlogo, a prdtica concreta do discurso, envolve uma troca muitua de
perspectivas na qual todos devem ser estimulados a adotar a perspectiva de seus
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interlocutores “a fim de que possam examinar a aceitabilidade de uma solugao
de acordo com 0 modo como todos os outros entendem a si mesmos e 0 mun-
do” (HABERMAS, 1990, p.98). Sob esse aspecto, o ponto de vista moral cons-
tituido pela ética do discurso nao demanda um anulamento de necessidades,
interesses e desejos subjetivos (como se o que fosse da ordem particular fosse
egoisticamente ruim e s6 0 que remete ao coletivo fosse bom), mas sim requer
o exercicio de “nao olhar para nosso préprio entendimento de nés mesmos e
do mundo como o padrio por meio do qual podemos universalizar um modo
de a¢ao” (HABERMAS, 1990, p.112). Se os sujeitos avaliam determinados
problemas coletivos unicamente a luz de sua prépria experiéncia particular,
correm o risco de se tornarem moralistas, de querer impor seu préprio ponto
de vista aos outros desconsiderando condi¢ées de comunicagio capazes de pro-
porcionar o exame publico e coletivo das perspectivas de cada um.

A ética do discurso proposta por Habermas, ao estabelecer conexoes
entre o ponto de vista particular (das experiéncias e sentimentos) e o ponto de
vista moral (da universalizagdo e do coletivo) fornece as bases para a constru-
¢ao da teoria da agio comunicativa e da constitui¢io do espago publico. A agio
comunicativa, voltada para o entendimento reciproco dos sujeitos acerca de
algo que pertence aos mundos objetivo, social e subjetivo, aponta para o modo
como o discurso se transforma em elemento central da construgao de decisoes
capazes de, a partir da consideragao publica de argumentos particulares, cons-
tituir nao s6 uma base comum para acordos firmados em torno de elementos
generalizdveis identificados, interpretativamente, a partir da avaliagao coletiva
de necessidades e interesses particulares.

A busca por um ponto de vista moral para a avaliacao dos con-
flitos sociais: a teoria do reconhecimento

O ponto de vista moral contido na ética do discurso requer que conside-
remos nossos interlocutores como individuos que merecem igual consideragao
e que sdo moralmente capazes de elaborar, defender e revisar seus pontos de
vista em publico (MAIA, 2001). Tais condigdes de simetria e reciprocidade exi-
gem “uma suspensao de situagoes de desconfianga, duplicidade, desigualdade e
subordinagao” (BENHABIB, 1986, p.285). Para que todos sejam vistos como
iguais e considerados como parceiros do didlogo, o discurso prdtico se confi-
gura como um procedimento que, a0 mesmo tempo, leva em consideragao os
entendimentos individuais da situagio em causa e estimula “os participantes
a perceberem que pertencem a uma comunidade ilimitada de comunicagao”
(HABERMAS, 1990, p.98). Tal comunidade asseguraria redes de reconheci-
mento reciproco derivadas do esforco de perceber os problemas pelo olhar dos
outros. O igual tratamento exigido nessa relagio tende a procurar formas de
inclusao no debate que nio sejam niveladoras de diferencas, permitindo que o
“outro” seja respeitado em sua alteridade. Tal determinagao estd no centro da
ética do discurso e perpassa toda a obra de Habermas:

Aos 16 anos, quando soube da amplidio das atrocidades cometidas pelos alemaes

durante a guerra, tenho buscado, ora aqui, ora ali, vestigios de uma razio que una
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sem apagar a separagio, que ligue sem negar as diferencas, que indique o comum

e 0 que é compartilhado entre estranhos, sem privar o outro da condicio de outro”

(HABERMAS apud ANDERSON, 2001, p.7)

Ao se propor a encontrar um principio moral do respeito indistinto por toda
e qualquer pessoa e da co-responsabilidade pelas consequéncias de agoes e julga-
mentos, Habermas tenta elaborar um principio que se desvincula de um conceito
estdtico de sujeito, passando a tematizi-lo sempre em relagao aos outros.

O reconhecimento social reciproco reflete 0 momento partilhado da expe-
riéncia moral, na qual os individuos se colocam como portadores de necessidades
e buscam compreensao e aprova¢ao junto aos outros. A auto-realizagao dos sujei-
tos e a evolugio moral da sociedade se entrelagam de modo a evidenciar que, de
um lado, a realizacao de si no pode se restringir a interpretagao de certos ideais
de vida particulares e, de outro lado, que a sociedade deve alimentar padroes
simbdlicos de julgamento que, ao invés de depreciar e estigmatizar, apontem
caminhos para a construgio positiva de identidades individuais e coletivas.

O vinculo entre a experiéncia de reconhecimento e a atitude do sujeito em relagio a
ele mesmo resulta da estrutura intersubjetiva da identidade pessoal: os individuos sé se
constituem como pessoas quando aprendem a se ver a partir do um ponto de vista de

um outro aprovador ou encorajador, como seres dotados de qualidades e capacidades

positivas (HONNETH, 2003, p.273).

A obrigagao social de apresentar e representar o “eu” para o “outro” na
vida cotidiana, de rastrear todas as ofensas que lhe sao feitas e zelar pela repara-
¢ao das ofensas inflingidas ao “eu” e ao “outro” requer uma forma de comuni-
cagdo na qual os interlocutores se posicionam a partir de esquemas cognitivos
e sociais para atribuir ou negar valor aos outros. Na relagao comunicativa de
reconhecimento mutuo prevalece o conflito, uma tensio que busca negociar
quais s2o os pardmetros que sdo utilizados para atribuir um valor aos sujeitos,
seja no plano das relagdes privadas, juridicas ou sociais.

Honneth (2003) e Fraser (1997) salientam que a busca por reconheci-
mento envolve o questionamento e o exame desses padroes e cédigos nos quais
nos baseamos para atribuir valor aos outros. Nesse sentido, o reconhecimento
estd diretamente relacionado ao status social atribuido aos individuos, ou seja,
se eles sdo reconhecidos como parceiros de debate moralmente capazes de for-
mularem e sustentarem pontos de vista e posi¢des na esfera publica, ou se eles
s40 vistos como incapazes de contribuirem para o progresso coletivo, sendo
tratados como inferiores e dignos de desprezo:

Quando esses padries constituem atores como pares, capazes de participarem
em condigées de igualdade um com o outro na vida social, entio podemos
Jalar de reconbhecimento reciproco e igualdade de status. Quando padrées
institucionalizados de valor cultural constituem alguns atores como inferiores,
excluidos, totalmente outros, simplesmente invisiveis, isto é, menos que um
parceiro completo na interacdo social, entdo nds falaremos de falso reconbhecimento

e status subordinado (FRASER, 1997, p.29).

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Angela Marques. As relagdes entre ética, moral e comunicagio em trés dmbitos da experiéncia intersubjetiva.

Quando formas de desrespeito causam danos morais nos sujeitos, nao sé
o seu auto-entendimento fica comprometido, mas suas possibilidades de uma
inser¢ao social marcada pela confianga reciproca, pelo respeito moral e pela
estima social. Honneth ressalta que a vulnerabilidade dos sujeitos, ligada a
implica¢ao moral do reconhecimento mutuo, torna-se especialmente evidente
quando ganhamos clareza acerca dos danos morais que “ferem as pessoas em
uma compreensio positiva de si mesmas” (2003, p.213). Assim, a integridade
e a identidade dos individuos depende do estabelecimento de padroes de re-
lacionamento intersubjetivo capazes de assegurar assentimento, aprovagio e
valorizacio do outro.

Mas, tanto para Habermas quanto para Honneth, é a violagao do reco-
nhecimento que nos permite perceber a qualidade moral de uma situagao que
nos atinge. E quando a integridade fisica e moral de nosso préximo estd em
risco que sentimentos morais de solidariedade e responsabilidade podem dar
origem a questionamentos e lutas por respeito e estima social:

Nio iremos perseguir certos conflitos de agido como moralmente relevantes se nio
percebermos que a integridade de uma pessoa estd sendo ameagada ou violada.
Os sentimentos formam a base de nossa propria percepgio de que algo é moral.
Aquele que é cego para o fendmeno moral néo possui o sensor para o sofrimento
de wma criatura vulnerdvel que tem o direito de protecio para a sua integridade
[isica e sua identidade. E esse sensor estd claramente relacionado com a simpatia e a

empatia (HABERMAS, 1990, p.112).

Nossa habilidade de sermos capazes de criar empatia com os problemas de
nossos vizinhos também depende de recursos emocionais compartilhados que nao
se restringem a problemas do discurso racional. Certamente, os sujeitos nao alcan-
¢am sua auto-realizagao somente por meio do desenvolvimento de suas capacidades
dialégicas para que possam trocar razdes com os outros. A realizagdo ético-moral
dos sujeitos e das sociedades nas quais se inserem também dependem “de nossa

habilidade para experimentar a dor dos outros” (STEVENSON, 1997:81).

Diante disso, é interessante notar como o conteddo dos discursos me-
didticos configura-se atualmente como uma forma relevante de mostrar que
as representagoes podem estimular sentimentos morais e interesse pela expe-
riéncia dos outros. E, apesar de muitas vezes essas representagoes nao desen-
caderem processos de reflexdo pratico-moral (que vio além da empatia e da
solidarizagdo com a dor dos outros), elas atestam a possibilidadede de que a
difusao de informagoes e imagens por meio da midia pode “ajudar a estimular
e a aprofundar um sentimento de responsabilidade pelo mundo nio-humano
da natureza e pelo universo dos outros distantes que nao compartilham das
mesmas condig¢oes de vida que as nossas” (THOMPSON, 1998, p.227).

Representa¢oes do outro na midia: dos sentimentos morais a
co-responsabilidade

E sobre os meios de comunica¢io que recaem grandes expectativas li-
gadas ao reconhecimento, pois suas mensagens sao amplamente difundidas e
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incorporadas a fala cotidiana, fornecendo assim, material nao s6 para a cons-
trugdo da identidade, mas também para alimentar os conflitos simbdlicos. A
luta por reconhecimento, além de ser um processo de aprendizagem social
é, no contexto medidtico, um potencializador de demandas por inclusio de
identidades desvalorizadas e tidas como “desviantes” de um padrao norma-
tivo amplamente aceito.

Virios sdo os temas abordados em programas medidticos com poten-
cial para despertar um envolvimento da audiéncia para além da mera empa-
tia. Nao raro, ¢ possivel constatar a emergéncia de uma solidariedade com os
“nao-iguais”. Porém, muitas vezes a superficialidade do tratamento narrativo
impede um maior grau de envolvimento e responsabilidade dos individuos que
ultrapassem a fina pelicula do entretenimento individualista. Somado a isso,
imagens dramdticas podem ser manipuladas e exploradas com a finalidade de
mobilizar a simpatia ou a antipatia, a perpetuagio ou o questionamento de
estigmas por meio da desconstrucio de representagdes criatalizadas. A dor de
consciéncia é fugaz, pois “as préticas profissionais da midia buscam representar
as tragédias humanas globais mantendo uma distincia segura entre nds e os
outros (STEVENSON, 1997, p.80). Isso mostra que o sentido de responsabili-
dade ¢ diferente da capacidade e da disponibilidade efetivas de agir em prol da
integridade do outro. Como ressalta Thompson,

Os individuos podem ter uma profunda preocupagio pela infelicidade de outros distantes
ou pela destruigio do meio-ambiente global, mas dada a enorme complexidade dos
processos que produziram as crises e situagoes perigosas que enfrentamos hoje, e dada
a dificuldade de intervir objetivamente nos processos que muitas vezes sio pobremente
entendidos, muitas pessoas podem se sentir incapazes de traduzir na prdtica esse sentido

de preocupagio (1998, p.228).

Contudo, podemos pensar nos recursos discursivos dos media como ele-
mentos integrantes de uma espécie de reabilitacio da experiéncia ordindria,
na medida em que “auxiliam a fazer com que questoes éticas se ampliem para
abranger outros distantes que, embora remotos no espago e no tempo, po-
dem fazer parte de uma sequéncia interligada de agdes e suas consequéncias

(THOMPSON, 1998, p.226).

As representagdes medidticas, enquanto resultado de processos conti-
nuos de interpretagao do mundo concreto, solicitam aos individuos uma cons-
tante revisao do modo como avaliam, modificam e recriam seus parimetros
de avaliacdo e julgamento de si mesmos e dos outros. Os elementos simbélicos
contidos nas narrativas medidticas, além de difundirem cédigos de conveni-
éncia, contribuem para que cada vez mais os individuos revejam suas posicoes
frente ao julgamento alheio. Desta maneira, produgdes culturais que retinem
conhecimentos e saberes partilhados incorporam também aspectos de experi-
éncias identificadas como injustas, ou seja, priticas percebidas como geradoras
de infortinio ou desrespeito. Assim, a visibilidade proporcionada pelos media
a narrativas e representacoes associadas 3 modos de opressao simbdlica tem a
capacidade de deflagrar debates e discussdes que evidenciam questdes relativas
a demandas de grupos marginalizados por reconhecimento.
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A constru¢ao de uma dimensao comunicacional ético-moral precisa de
um leque diverso de perspectivas que nos lembram nossa condi¢ao humana
compartilhada. Igualmente essencial ¢ a existéncia de “dominios piblicos nos
quais nossas vozes e as dos outros possam insistentemente interrogar-se de ma-
neira reciproca” (STEVENSON, 1997, p.84). Uma ética da comunica¢io deve
contemplar o desejo e a necessidade de estar com o outro, de aceitar o desafio
que o outro nos langa por meio de sua singularidade, de sua diferenca. O
encontro com o outro, seja na comunidade ou pela via das representagdes me-
didticas, se expressa sempre de forma agonistica, na qual um individuo incita
o outro por meio da duvida e do estranhamento. Nesse sentido, o conceito
de solidariedade associado a ética do discurso requer menos a empatia ou a
semelhanca com o outro, e mais uma habilidade de se identificar com o “nio-
idéntico”, ou seja “envolve a aceitagao do outro como outro, o qual precisa ter a
mesma chance de articular necessidades e argumentos” (COHEN e ARATO,
1992, p.383) a fim de chegar ao entendimento comum.

Como vimos anteriormente, a dimensao ética da discussio encontra-
se nos principios de igualdade, cooperagao, reciprocidade e nio-coer¢io, os
quais, nos debates préticos, auxiliam os interlocutores a se colocarem no lugar
do outro, ultrapassando a dimensio individual e alcancando uma fusio de
horizontes de interpretagao. Essa relacao entre ética e moral marca a busca da
co-responsabilidade de todos, cada um a partir de suas préprias experiéncias,
pelas consequéncias das agdes que asseguram um “ser com os outros” e um
contexto de vida partilhado (HERRERO, 2002). Representages do mundo
do outro ou da dor do outro ativam constantemente sentimentos morais, 0s
quais podem nos responsabilizar pelo bem-estar de outros, estejam eles ou nio
distantes no espago e no tempo.

Consideracoes finais

A dimensao ética da comunicag¢ao encontra-se comumente associada ao
funcionamento estratégico dos dispositivos medidticos e & performance desem-
penhada por seus profissionais diante do constrangimento imposto pelos poderes
associados a0 Mercado e ao Estado. Embora tenhamos que levar em conta as va-
rias ambivaléncias e desigualdades presentes nos modos operatérios dos meios de
comunica¢do e de seus profissionais, é preciso considerar também que uma ética
da comunicagao, envolve as regras, normas e valores que regulam as préticas de in-
teragao da vida cotidiana. Neste artigo, vimos que processos comunicativos ético-
morais ganham concretude em trés Ambitos dessas prdticas: a troca argumentativa
voltada para o entendimento e/ou solugio de problemas coletivos; a demanda por
reconhecimento social que aproxima a auto-realiza¢io dos sujeitos de sua socializa-
¢40, e a producio medidtica de representagdes que mantém despertos sentimentos
morais suscitados pela alteridade. Deste modo, é possivel afirmar que as relagoes
entre ética, moral e comunicagdo nio se restringem s praticas que implementam e
renovam os imperativos de performatividade e eficicia dos media, mas devem levar
em conta “a intercompreensao linguistica: a comunica¢io organizada a partir da
linguagem, pela qual os individuos se constituem socialmente enquanto sujeitos e
a vida comum se torna possivel” (ESTEVES, 2003, p.146).
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O encontro, mediado ou face a face, entre diferentes identidades mar-
ca a importincia adquirida pela dimensao do reconhecimento social ¢ de um
processo de discussao coletiva capaz de apontar alternativas de solugao para
conflitos e modos de opressao e desrespeito. Este desafio requer uma percepgao
sensivel das diferengas de opiniao e de gostos, pois a ética, enquanto reflexao
critica acerca de preceitos morais, diz justamente de um questionamento, refor-
mulagio e justificagdo das condutas por nds adotadas em busca do bem-viver.
Tal busca nio se refere a uma posi¢ao unicamente individual, mas j pressupoe
o encontro com o outro. A vida que cada um projeta para si tem considerar
necessariamente os outros e os contextos institucionais de afirmagao e deline-
amento de nossas relagoes. O processo ético-moral associado a comunicagio
depende de que esses individuos fagam avangar a tradi¢ao por meio da criagio
e recriagao de relagoes intersubjetivas pautadas pelo respeito mutuo e voltadas
para a promogdo dos interesses coletivos, sem desconsiderar as singularidades
e as demandas éticas das existéncias particulares.
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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ refletir sobre a potencialidade do modelo praxiolégico da comunicagao para
analisar a constitui¢io das celebridades na cena mididtica contemporinea. Para tanto, o trabalho discute
a base pragmatista que caracteriza esse paradigma, retomando contribui¢des de Dewey e Mead. A partir
desse referencial, procura-se enfatizar a constitui¢ao simbdlica e interativa das celebridades pela midia.
Palavras-chave: pragmatismo, midia, celebridades.

ABSTRACT

This paper aims at discussing the fruitfulness of the praxeological model of communication to analyze the con-
stitution of celebrities in contemporary media. It investigates the pragmatic basis that marks this model, by
resuming some contributions from Dewey and Mead. Based on this approach, the article highlights the symbolic
and interactive constitution of celebrities by the media.

Keywords: pragmatism, media, celebrities.
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Introduciao

A midia é uma institui¢io onipresente na vida social contemporanea,
sendo possivel pensd-la como constituinte da e constituida pela sociedade em
que se inscreve. O desenvolvimento dos meios de comunica¢io alterou pro-
fundamente as experiéncias dos individuos, os modos de lidar com as tempo-
ralidades, a percep¢io que temos do mundo, possibilitando novos tipos de in-
teragoes entre os sujeitos. Essa inser¢do transformadora dos meios no contexto
social demanda reflexdes que possam apreendé-la em sua complexidade.

Segundo Sodré (2007), a presenca da midia na sociedade modifica o
préprio perfil e a natureza da vida social, em um cendrio marcado pela midia-
tizagdo. Esta se refere, conforme o pesquisador, nio a publiciza¢io de acon-
tecimentos pelos meios, mas ao “funcionamento articulado das tradicionais
instituicoes sociais com a midia” (SODRE, 2007, p. 17). Sodré sustenta, assim,
a ideia de que existe uma “mutagao sécio-cultural centrada no funcionamento
atual das tecnologias da comunicagao”, construindo o que ele chama de bios
mididtico. Para o pesquisador, este se refere a

configuragio comunicativa da virtualizagio generalizada da existéncia [...]. Esse novo
bios é a sociedade midiatizada enquanto esfera existencial capaz de aferar as percepgies
e as representagoes correntes da vida social, inclusive de neutralizar as tensoes do vinculo
comunitdrio (SODRE, 2007, . 20).

A fim de compreender esse bios mididtico, é necessirio desenvolver um
instrumental teérico capaz de compreender a rela¢io entre midia e sociedade.
Rela¢io essa que foi pensada por diferentes modelos tedricos a partir das pri-
meiras décadas do século XX, no quadro das teorias da comunica¢io.

Diante desse cendrio, o objetivo deste artigo ¢ discutir a potencialidade
de uma abordagem comunicacional para refletir sobre um aspecto marcante
na relagdo entre a midia e a sociedade contemporanea: a constituigao das ce-
lebridades. Para tanto, o artigo retoma o modelo praxioldgico (QUERE, 1991)
como uma perspectiva que permite apreender a complexidade dos processos
comunicativos. Em seguida, discutiremos a base pragmatista que marca esse
modelo, acionando contribui¢ées de alguns de seus expoentes, como John
Dewey e George H. Mead. Por fim, procuraremos apontar de que forma o
modelo praxiolégico pode iluminar a andlise da construgao das celebridades
pelos dispositivos mididticos.

Contribui¢oes de Louis Quéré: o modelo praxiolégico

O paradigma dominante no campo da comunicagio (o informacional
ou cldssico) vem sendo criticado por sua dimensao transmissiva, linear e sim-
plista dos processos comunicativos (FRANCA, 2003). Distanciando-se desse
modelo, Quéré (1991) propde o esquema constitutivo ou praxioldgico para abor-
dar a comunicacio.

Esse modelo praxiolégico relaciona a objetividade do mundo e a subje-
tividade dos agentes a “uma atividade organizante, mediada simbolicamente,
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realizada conjuntamente pelos membros de uma comunidade de linguagem e
de agdo no quadro da coordenacio de suas agées préticas” (QUERE, 1991, p.
75, tradugao nossa). A comunicagio ¢ entendida, assim, como “uma atividade
conjunta de construgio de uma perspectiva comum, de um ponto de vista

partilhado” (QUERE, 1991, p. 76, tradugao nossa).

Nesse sentido, a linguagem é vista em suas dimensoes expressiva e cons-
titutiva. Ela é integrante da construcdo social da realidade; ¢ ela que constréi
o mundo e as relagdes entre os atores sociais. Estes se engajam nas agoes que
realizam, e ¢ nesse engajamento que os sentidos e as intengdes se configuram
em um processo reciproco de atribuicao de inteng¢des. Segundo Quéré (1991,
p. 78-79), as intengdes e as motivagdes dos sujeitos sao emergéncias, elas se
modificam na agio e na interagio entre os individuos no mundo. E, pois, na
prética e na experiéncia dos sujeitos que a comunica¢io se realiza, e é a partir
desse terreno que ela deve ser analisada.

Essa discussao realizada por Quéré entende a comunicagdo como um
processo de intera¢ao, realizado através da linguagem colocada em agao pelos
sujeitos. Mas ¢ importante destacar que essa abordagem tem raizes em outras
perspectivas anteriores a ela. Como destaca Franga, “o trabalho de Quéré, sem
a pretensdo de estar inaugurando um debate jd em curso, mas por seu cardter
diddtico e sistematizador, oferece uma boa contribuigio para nossas reflexoes
neste dominio” (FRANCA, 2003, p. 38). Assim, além de enfatizar as contri-
buicoes de Quéré ao formular o paradigma praxiolégico, é fundamental resga-
tar uma das bases tedricas centrais para a construgio dessa matriz que entende
a comunicagio como um processo de interagao: o pragmatismo.

A perspectiva do pragmatismo: um alicerce tedrico

O pragmatismo ¢ uma matriz tedrica fundamental que sustenta a dis-
cussio de Quéré. Este pode ser entendido como uma perspectiva filoséfica que
tenta compreender as condi¢oes em que se cria o pensamento, sendo que as
ideias sao vistas como surgindo da agio. Essa filosofia da agdo ¢ iniciada por
Charles Peirce, nos EUA, no fim do século XIX, e seguida por outros pensa-
dores, como William James. Mas “a influéncia decisiva do pragmatismo na so-
ciologia comegou com John Dewey e George Herbert Mead” (JOAS, 1999, p.
135). Esses autores trazem uma contribui¢ao importante para a concep¢ao de
comunicag¢io que defendemos aqui. Entretanto, antes de discutir suas ideias, ¢
fundamental esclarecer os eixos centrais do pragmatismo.

Segundo Pogrebinschi (2005), existem trés caracteristicas centrais que
marcam o eixo do pensamento pragmatista: a) antifundacionalismo; b) con-
seqiiencialismo; e ¢) contextualismo. A primeira caracteristica diz respeito ao
fato de que essa perspectiva critica a ideia de verdades ou fundagdes definitivas.
Conforme esse pesquisador,

trata-se de uma permanente rejeicio de quaisquer espécies de entidades metafisicas,

conceitos abstratos, categorias aprioristicas, principios perpétuos, instincias wltimas,
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entes transcendentais, dogmas, entre outros tipos de fundagcoes possiveis ao
pensamento. O antifundacionalismo pragmatista se exerce também na recusa

a4 idéia de certeza e aos tradicionais conceitos filosdficos de verdade e realidade

(POGREBINSCHI, 2005, p. 26).

Ao lado dessa rejeicao a verdades aprioristicas e absolutas, o pragma-
tismo enfatiza o conseqiiencialismo ou instrumentalismo. Este “representa a
caracteristica talvez mais conhecida do pragmatismo. Trata-se da insisténcia
de olhar para o futuro, e nao para o passado” (POGREBINSCHI, 2005, p.
38). Para essa abordagem, é fundamental que o pensamento se realize an-
corado na agao, tendo sempre em vista os seus desdobramentos possiveis. A
terceira caracteristica central do pragmatismo, destacada por Pogrebinschi,
refere-se ao contextualismo:

Trata-se de insistir na importincia de que as investigacoes filosdficas estejam atentas ao

papel do contexto em seu desenvolvimento. Em outras palavras, trata-se de reivindicar
consideragio as crengas politicas, religiosas, cientificas, enfim, & cultura da sociedade
e as relagoes que mantém com as instituigoes e prdticas sociais. A este corpo de crengas,
0 pragmatismo chama de experiéncia. E a experiéncia é o conceito-chave para que s
possa compreender a idéia de contexto; alids, em termos gerais, pode-se dizer que a
experiéncia é o mais abrangente dos contextos (POGREBINSCHI, 2005, p. 49)

De que maneira essas caracteristicas do pragmatismo aparecem no
modelo praxiolégico da comunicagao? Inspirado no antifundacionalismo,
esse modelo rejeita verdades e fundagdes pré-estabelecidas; como discuti-
mos, essa visio de comunicacdo entende que os sentidos e os sujeitos sao
construidos na interagao. Eles nio existem como dados existentes a priori. O
conseqiiencialismo ajuda a refletir sobre as temporalidades que marcam os
processos comunicativos: ¢ preciso olhar para o desenvolvimento da agio pre-
sente, tendo em vista seus desdobramentos e sem negligenciar as experiéncias
passadas. Nesse sentido, destaca-se a dimensao situacional da comunicagao.
Dimensao essa que é enfatizada também pelo contextualismo: esse eixo do
pragmatismo permite inserir a comunicagdo no terreno da experiéncia, da
agdo e da prdtica humanas. Essas caracteristicas do pragmatismo como base
para se pensar a comunicagao aparecem claramente na obra de John Dewey
e George H. Mead, como discutiremos a seguir.

1) Dewey e sua influéncia nas reflexoes de Quéré

O filésofo norte-americano John Dewey teve um papel importante na
constitui¢cao da abordagem do Pragmatismo. Influenciado pelas ideias de Peirce
e James, Dewey desenvolveu um terreno de reflexdes préprio e colaborou na
consolidagao da Universidade de Chicago. Um dos conceitos centrais no prag-
matismo deweyano e que é fundamental para a concep¢io de comunicagao do
modelo praxiolégico ¢ o de experiéncia. Para o pensador,

toda experiéncia é o resultado de interagio entre wma criatura viva e algum aspecto do

mundo no qual ela vive. Um homem faz algo; levanta uma pedra, por exemplo. Em
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conseqiiéncia padece, sofre alguma coisa: o peso, a resisténcia, a textura da superficie
da coisa levantada. As propriedades assim sofridas determinam o agir subseqiiente.
A pedra é excessivamente pesada ou muito angulosa, ou ndo é suficientemente
solida; ou, ainda, as propriedades sofridas mostram que ela é adequada para o uso
para o qual foi pretendida. O processo continua até que emerja uma adaptagio
miitua do eu e do objeto, e entio tal experiéncia especifica alcanga um término.

(DEWEY, 1980, 95-96, grifos nossos)

A partir desse conceito e do exemplo utilizado para evidencid-lo, Dewey
salienta a dupla dimensio da experiéncia: esta se constitui a partir da a¢io de
um individuo, que sofre algo em conseqiiéncia daquela primeira acio. Ela se
constitui na transagdo entre o agir e o reagir, entre o produzir e o sofrer, os
quais, por sua vez, orientam as agdes futuras. Nesse processo, tanto a criatura
viva como o aspecto do mundo com o qual ela interage se adaptam a situagao
vivida e se transformam mutuamente.

Esse conceito de experiéncia estd na base da discussao que Dewey
realiza sobre o ato de expressio. Para ele, toda experiéncia comega como
uma impulsao (DEWEY, 2005). Esta nasce de uma necessidade, de uma
demanda, que s6 pode ser satisfeita a partir da instauracao de uma re-
lacao com o ambiente. A experiéncia se realiza, assim, a partir de uma
afetacao que se constrdi por algo exterior ao individuo e que inicia uma
intera¢ao. Segundo Dewey, sao os obstdculos e os desafios que o contexto
coloca aos sujeitos que sdo capazes de provocar impulsoes e, consequen-
temente, a vivéncia de experiéncias.

Para que uma atividade ou experiéncia possa ser vista como (ou resul-
tando em) um ato de expressao, é necessirio um movimento que coloca em
interagdo o novo e o velho:

A jungio do conbecido e do desconbecido nio é uma mera composico de forcas, mas
uma re-criagio na qual a impulsio presente toma forma e solidez enquanto o material
velho e estocado é literalmente revivivido e ganha uma vida e uma alma novas ao se

defrontar com uma nova situagio (DEWEY, 2005, p. 87-88, tradugio nossa).

Dewey chama a atencio para o papel das experiéncias passadas na
configuracio do ato expressivo, a0 mesmo tempo em que destaca o papel do
desconhecido nessa constituicio. E esse movimento que ¢ capaz de desafiar
o individuo, de colocar obsticulos capazes de provocar a “transformacao da
energia em agao reflexiva” - que impulsiona o ato de expressio. Ato esse que 6
se efetiva através de uma instdncia mediadora: a linguagem.

Retomando uma passagem de Samuel Alexander, a qual tematiza
a produgdo da poesia, Dewey (2005, p. 92-93) enfatiza quatro aspectos
do ato de expressao que constitui uma obra: 1) ele envolve uma interagio
de condi¢oes orginicas do individuo e resultantes do ambiente; 2) ele ¢
resultado de uma pressao exercida por coisas objetivas sobre as impulsoes
naturais do individuo; 3) ele nao é uma produgdo instantdnea, mas uma
construgao ao longo do tempo; 4) a excitagdo que o caracteriza reativa ati-
tudes e significagdes de experiéncias anteriores.
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Essas discussoes de Dewey sobre a experiéncia e o ato de expressao, ain-
da que tenham sido realizadas para pensar a arte, podem ser apropriadas para
pensar sobre os processos comunicativos - e, posteriormente, sobre os fenéme-
nos mididticos que ajudam a constituir as celebridades. Tomando a experiéncia
como fundadora da comunicagao, esta pode ser pensada como uma agio em
que os individuos agem e sofrem, transformando-se mutuamente na prépria
configura¢io do ato comunicativo. A nogao de intera¢io ou transagio, que é
central na reflexdo de Dewey, também ajuda a construir a visao interacional
de comunicagao que estd na base do modelo praxiolégico. A comunicagao
envolve os individuos e suas caracteristicas singulares, assim como o contexto
em que o processo comunicativo ocorre; este nao deve ser pensado como algo
momentineo, mas como inscrito em uma temporalidade que diz do momento
sim, mas, a0 mesmo tempo, aponta para experiéncias passadas e para a¢oes
subseqiientes. A configuracio do ato comunicativo se realiza através da lingua-
gem, colocada em agio pelos individuos. Estes agem, iniciando um processo
comunicativo, e sofrem conseqiiéncias a partir dessa ac¢ao; ao instaurarem uma
interagao com outros sujeitos, eles podem impulsionar a formagao de p#blicos
que sao afetados por aquela agao.

A constitui¢io dos publicos também aparece como uma preocupagio
na obra do pragmatista. De acordo com Dewey (1954), publicos emergem
contextualmente na medida em que vérias pessoas sao afetadas indiretamen-
te por certas transagoes sociais e respondem, coletivamente, a essa afetagio.
E nesse misto entre o sofrer e o agir, entre a passibilidade e a agéncia, que
publicos se configuram.

Essa perspectiva de configurag¢do do publico e o conceito de experi-
éncia de Dewey sao apropriados por Quéré (2003) em discussbes que se
desdobram de seu modelo praxiolégico. Em sua reflexao sobre os publicos,
Quéré aponta que estes se configuram efemeramente a partir da vivéncia de
certa situagdo. Para o autor, o pablico deve ser pensado como forma, a qual
nao existe previamente como realidade existente: “um publico nao se reduz
jamais a ordem dos fatos positivos” (QUERE, 2003, p. 120, tradugdo nos-
sa). Ele se constitui a partir da afetagdo que individuos sofrem frente a uma
obra ou acontecimento. E importante ressaltar, contudo, que néo se trata “de
atribuir uma dimensao inaugural a cada situagao vivida, mas compreendé—
la como atualizagio; viver uma experiéncia ¢ reagir aquilo que vem 2 luz, a
partir dos atributos da situagao vivida e com os instrumentos de experiéncias

passadas (FRANCA, 2006, p. 82).

Para Quéré, o publico deve ser pensado como uma realidade intencio-
nal: nao como fruto de inten¢oes individuais, mas constituido por uma inten-
¢ao ligada a um “contexto institucional que faz sentido”. Segundo o pensador
francés, hd uma relagao obliqua que caracteriza a constituigao do publico em
relagdo a uma obra, sendo atravessada por um conjunto de normas e principios
que orienta as atitudes e os comportamentos. Nesse sentido, o autor destaca o
papel do social e do quadro de experiéncias e significados compartilhados na
configuracio dos publicos.
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Além disso, Quéré salienta o cardter adverbial do piiblico: o que é coleti-
vo é a agao e ndo o sujeito; o sujeito é um dos complementos do verbo (2003,
p. 126). E a acdo que convoca as pessoas a ocuparem papéis e lugares sociais
em determinado contexto institucional. “Se é a agao que ¢é coletiva, e nio o
sujeito, pode-se inferir que o que define o piblico ¢ um modo de associagao na
experiéncia de uma situa¢io; uma maneira determinada de agir e de agiientar
junto” (2003, p. 128, tradugdo nossa).

Pode-se perceber, assim, a base pragmatista que sustenta a discussao so-
bre a constitui¢io dos publicos de Quéré. Ao enfatizar a experiéncia e a agio, o
pesquisador exibe claramente a influéncia de Dewey em seu pensamento sobre
a comunicagdo e a conformagio dos publicos. Afinal, como destacado ante-
riormente, a énfase no contexto, na a¢ao e na experiéncia é muito marcante no
pensamento de Dewey - assim como no pensamento de G. H. Mead, como
serd discutido a seguir.

2) Mead e suas contribuigées para a modelo praxiolégico

Vinculado também & Universidade de Chicago, Mead colabora na fun-
dacio de uma tradi¢ao de pensamento que trard inimeros desdobramentos
tanto na psicologia social como na sociologia. Ainda que sua obra tenha sido
negligenciada durante muito tempo - em virtude da emergéncia e da consoli-
dacio da sociologia funcionalista -, nas tltimas décadas, suas ideias vém sendo
resgatadas em diferentes campos do conhecimento.

O ecixo do pensamento de Mead (1934) se constrdi a partir de trés ca-
tegorias analiticas utilizadas por ele para refletir sobre o ato completo: a so-
ciedade, o eu e a mente. Procurando quebrar a visao dicotémica que separa
individuo e sociedade, o autor pensa essa tltima como “atividade cooperativa
de seus membros, dos atos e trocas efetuadas em comum” (FRANCA, 2008,
p. 74). No momento em que se relacionam, construindo a vida social, os indi-
viduos assumem uma personalidade social. Eles sao dotados de um self, que se
apresenta como uma tensio e uma sutura entre duas por¢oes do individuo: o
eu-mesmo, que se refere a uma por¢ao mais individual; e o mim, que diz respei-
to 4 internalizacio das expectativas sociais (0 outro generalizado). E na relagio
entre o eu-mesmo e 0 mim que o se/f se constitui, e é nessa dupla constituigao
(individual e social) que individuos e sociedade se constroem (estes nio sao,
assim, entidades ou fundacoes existentes de antemao).

Essa constitui¢do do individuo s6 é possivel devido & mente: o corpo
“s6 se torna um eu quando desenvolveu a mente dentro do contexto da ex-
periéncia social” (MEAD, 1934, p. 50, traduc¢ao nossa). Isso porque a mente
consiste na consciéncia reflexiva do sujeito, em sua capacidade de conversar
consigo mesmo e com os outros. Mead associa, assim, pensamento e agao na
construgao do mundo pelos individuos, processo que se edifica através da
comunicagdo. Nesse sentido, a comunicag¢io se realiza a0 mesmo tempo em
que constrdi os atos sociais - os atos completos que envolvem a sociedade, os
individuos e a mente.
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Em sua descrigao dos atos sociais, Mead associa a comunicagao aos ges-
tos que os constituem. O autor destaca um tipo especial de gestos que marca
a comunicagdo (e a vida em sociedade): os gestos significantes. Estes “contém
em sua base uma idéia, ou significagao. Existe comunicagio quando os gestos
se tornam simbolos, quando eles fazem parte de uma linguagem e trazem um
sentido partilhado por todos os individuos envolvidos na agao” (FRANCA,
2008, p. 76). Ao enfatizar os gestos significantes, Mead destaca a natureza
simbdlica da agdo humana (e da comunicagio). Afinal, o que configura a co-
municagio ¢ a existéncia da significagao compartilhada pelos sujeitos em de-
terminados contextos sociais.

E na producio e na troca de gestos significantes que a interacdo comu-
nicativa se realiza. Mead fala de um processo de aferacio miitua: o individuo
afeta o outro com a producio simbdlica que realiza, a0 mesmo tempo em que
afeta a si mesmo nesse processo. Ele é capaz de se colocar no lugar do outro, de
assumir o papel dele e até mesmo modificar sua conduta assim como procura
afetar a conduta do parceiro na interago. Essa reflexividade é marca constitu-
tiva da comunicagio. Os individuos que produzem os gestos significantes tém
consciéncia da mutua afetagao - e ¢ isso que configura um processo comunica-
tivo, na perspectiva meadiana.

E possivel perceber, assim, a dimenso interativa que marca a construgio
dos atos sociais na discussao de Mead. A ideia de intera¢io enfatiza o aspecto
compartilhado da a¢io, fala de uma agio conjunta, reciprocamente referencia-
da (FRANCA, 2008). A énfase nos gestos significantes que sao produzidos nos
atos sociais aponta para a dimensao simbdlica dos mesmos, o que mostra como
a comunicagio estd encravada no ato. Dessa forma, o autor traz inimeras con-
tribui¢des para pensar a natureza da comunicagao:

um todo composto de partes articuladas; constitui-se de uma agio situada; compaoe-
se de gestos significantes, ou seja, da presenca da linguagem. A comunicagdo ¢,
sobretudo, uma interagio, marcada pela reflexividade - em que cada parte atua
sobre a outra, e onde passado e futuro sdo acionados pela acio no presente. A
comunicagio é da ordem da prdtica: é uma prdtica reflexiva (que orienta a si
mesma), o que nos situa no terreno do pragmatismo, ou de uma praxiologia da
comunicagio (FRANCA, 2008, p. 89-90).

Assim, essas contribuigdes de Mead, Dewey e da perspectiva do pragma-
tismo sdo marcantes na configuragio do modelo relacional de comunicagio.
A partir delas, é possivel pensar a comunica¢do como um todo composto por:
1) situagao (o quadro social, as expectativas que sdo incorporadas e atualizadas
nas relagdes, o encadeamento dos atos sociais); 2) os individuos e a relagao que
estabelecem; a mutua afetagdo que realizam; 3) os gestos significantes, a lin-
guagem, a significagio como fundadores da interagio comunicativa. E a partir
dessa abordagem que construiremos, a seguir, uma reflexao sobre a construgio
das celebridades na cena mididtica contemporanea, procurando evidenciar a
potencialidade do modelo praxiolégico para andlise desse fendmeno.

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Paula Simaes. A midia ¢ a construgio das celebridades: uma abordagem praxioldgica.

A constituicao das celebridades na midia

Como procuramos discutir até agora, o modelo praxiolégico entende a
comunicagdo como um processo de interagio. Se abordamos a midia a partir
desse viés, ela passa a ser vista como instauradora de interlocucoes na sociedade
em que se inscreve. Os fendmenos mididticos podem ser apreendidos como ati-
vidades mediadas simbolicamente que colaboram na constitui¢ao de uma pers-
pectiva comum entre os sujeitos. Os atores sociais que se engajam nessas agoes
constroem significados que serdo disponibilizados nos dispositivos mididticos
e apropriados pelos sujeitos nas prdticas sociais. As intengdes e as motivagoes
dos individuos nao existem prontas @ priori, mas emergem e se atualizam na
prépria constituicao das interagoes entre a midia e a vida social.

A base pragmatista discutida anteriormente permite, ainda, pensar a mi-
dia como configuradora de experiéncias: os produtos mididticos podem afetar
os individuos, os quais, por sua vez, agem a partir dessa afetagao. Nesse proces-
so, tanto a midia como a sociedade se reconfiguram, se transformam, se atuali-
zam em um processo de matua afetagio. Atenta-se, assim, para a circularidade
que marca essa relagio: a vivéncia e a prética dos individuos sao configuradores
dos produtos mididticos e, a0 mesmo tempo, os significados produzidos pela
midia configuram as experiéncias dos atores sociais. Essa afetagdo reciproca
entre midia e sociedade pode ser analisada a partir dos diferentes temas que
permeiam e constroem essa relagio - como a temadtica das celebridades.

As celebridades podem ser entendidas como figuras piblicas que ocupam o
espago de visibilidade da midia e s3o construidas discursivamente (MARSHALL,
1997). Segundo Herschmann e Pereira (2003, p. 13), elas se destacam da vida
cotidiana em virtude do talento na atividade profissional que desempenham ou
em funcio de fatores como “atos herdicos e/ou estratégias publicitdrias bem-su-
cedidas”. De acordo com esses autores, essas s20 “dimensdes que se articulam no
sentido de produzir heréis/celebridades em contextos de alta visibilidade” (2003,
p. 13). A midia desempenha um papel importante nao apenas no processo de
visibiliza¢do da imagem das eszrelas (MORIN, 1989), mas na prépria constitui-
¢ao de um sujeito como celebridade. Como refletir sobre esse processo a luz do
modelo praxioldgico e de sua base pragmatista?

Seguindo a ideia do antifundacionalismo, é preciso pensar que as cele-
bridades nio existem como entidades pré-estabelecidas que sao simplesmente
dadas a ver pela midia; elas nio sao dados existentes & priori. Elas emergem a
partir das diferentes interagdes que se estabelecem entre as “estrelas em poten-
cial”, os individuos na vida cotidiana, a midia e o contexto social. Se tomamos,
por exemplo, a trajetéria de Xuxa como uma celebridade, podemos afirmar que
esta ndo se constituiu apenas com seu talento como apresentadora de TV, ou
com a visibilidade mididtica conquistada através de seus programas infantis,
ou com a mera atribuigio de seu valor por parte de seus “baixinhos”. £ o con-
junto dessas e de outras for¢as, em didlogo com o contexto social e os valores
em determinada cultura, que atua na edifica¢io de uma estrela como tal.

Essas interagdes que atuam na configuragao de heréis nao devem ser
pensadas apenas em sua dimensao instantinea. Ainda que existam aquelas
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celebridades que ocupam o cendrio de visibilidade mididtica apenas por um
curto periodo (como um integrante do Big Brother Brasil que ¢ eliminado na
primeira semana de exibi¢ao do programa ou mesmo um de seus vencedores), é
necessdrio inscrever o processo de constitui¢io das mesmas em uma dimensio
temporal que envolve, além da agdo presente, as experiéncias passadas e os des-
dobramentos futuros. Podemos refletir sobre a emergéncia de Grazi Massafera
como celebridade, a partir de sua apari¢io no BBB5 (2005). A anilise de sua
afirmagao como uma estrela deve procurar observar tanto sua vida antes do
programa (seus trabalhos como bab4 e balconista, no interior do Parani, e sua
vitéria como Miss de seu estado em 2004), como aquele momento especifico
(o confinamento na casa do BBB, seu relacionamento com o mineiro Alan),
procurando evidenciar o modo como a midia atuou na constituigao dessa nar-
rativa biogréfica. Além disso, é preciso atentar para sua trajetéria futura e o
modo como a midia atuou na construgio de projegdes em relacio a sua carreira
profissional como modelo e atriz e 4 sua vida afetiva, por exemplo.

O conseqiiencialismo permite, assim, refletir sobre os elementos biogra-
ficos e as experiéncias que configuram a celebrizagao de um sujeito em deter-
minado momento, bem como o modo como isso se desenvolverd nas praticas
sociais (intra e extra-mididticas) subseqiientes. Apesar de nio ser instantinea, a
constituicio de uma celebridade certamente é situacional. E no contexto social
que se localizam aqueles atores sociais que al¢ario o lugar da fama. Além disso,
¢ do contexto que emergem valores que levam a transformacao de certos atores
em celebridades em um momento. Ao mesmo tempo, os significados constru-
idos nos dispositivos mididticos sobre os famosos retornam para vida social,
irrigando o universo simbdlico que a constitui. A celebrizagao das pessoas co-
muns, marcante em muitos programas televisivos atualmente, pode revelar,
por exemplo, o valor da visibilidade no contexto contemporineo; a0 mesmo
tempo, 0 modo como tais programas constroem seus discursos sobre as cele-
bridades revela valores que retornam para a vida cotidiana.

Esses significados que a midia produz sobre uma celebridade sao tra-
balhados a partir das vivéncias e das experiéncias (pablicas e privadas) desse
sujeito. Sao as agoes e reagoes deste no mundo que suscitam o interesse dos
diferentes veiculos por sua narrativa biografica. Ao se apropriar dessas agoes
e reacoes de um individuo, a midia realiza uma nova ac¢io, construindo um
discurso que pode afetar outros sujeitos e impulsionar diferentes experiéncias.
Nesse processo, a celebridade, os atores sociais e a midia se adaptam e se trans-
formam mutuamente, em um processo marcado pela reflexividade. Ao narrar,
por exemplo, os eventos da carreira profissional do jogador de futebol Kakd,
bem como aspectos de sua vida pessoal (como seu casamento ou o nascimento
de seu primeiro filho), a midia constr6i um discurso préprio para falar desses
acontecimentos, colaborando na constituigao da narrativa biogréfica desse su-
jeito. Nas interagoes que assim se estabelecem, Kak4, os demais atores sociais
envolvidos e a prépria midia se reconfiguram a partir da vivéncia da situagao.
Os discursos construidos pela midia sobre a vida do jogador podem suscitar
diferentes experiéncias na sociedade a que se dirigem.
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Ao narrar um evento que marca a vida de uma celebridade, a midia pode
realizar um ato de expressao: constituido através da linguagem (e de gestos sig-
nificantes) e ao longo do tempo, esse ato ¢ impulsionado por pressoes de coisas
objetivas que sdo exercidas sobre a midia e estimulam a sua atuagao. A morte
de Michael Jackson, por exemplo, é um acontecimento objetivo que estimula
os meios de comunicagio a atuarem na cobertura dos fatos.

O ato de expressao envolve, ainda, a interagao entre os individuos que
manipulam os dispositivos sociais e mididticos e os materiais disponiveis para
construir os discursos sobre a celebridade, bem como o ambiente cultural e so-
cial em que o ato se inscreve; além disso, a atividade da midia reativa significa-
¢Oes que marcam experiéncias anteriores da celebridade em foco, assim como
¢ afetada pelos novos desafios que o acontecimento coloca (para a celebridade
e para a midia). Assim, podemos pensar que os eventos em torno da morte do
cantor anteriormente referido envolvem as interlocugoes entre a familia do as-
tro, os amigos, os fas, os profissionais da midia, os quais constroem discursos
que tematizam essa celebridade no contexto contemporaneo. Além disso, esses
atores sociais acionam as experiéncias passadas de Michael Jackson, sua traje-
téria como cantor e as polémicas que marcaram sua vida, 20 mesmo tempo
em que projetam desdobramentos (como a disputa pela guarda dos filhos e a
questao da heranga).

Na construgao de um discurso que narra um evento, como a morte de
uma celebridade como Michael Jackson, a midia impulsiona também a for-
magdo de puablicos. A partir do contexto institucional que permeia a relagao
entre a midia e a sociedade, o publico emerge como paciente (que é afetado
pela narrativa do acontecimento) e como agente (compartilhando experiéncias
e significados em sua relagio com a narrativa mididtica construida e com a
prépria celebridade). O publico ¢ paciente porque, de alguma forma, é afetado
pela morte de Michael Jackson: lamentando, chorando, sofrendo ou até fazen-
do piada. Ao mesmo tempo, o ptblico ¢ agente: disputa ingressos para ir a ho-
menagem publica ao cantor nos EUA, faz manifestagées de carinho em frente
ao rancho Terra do Nunca, coloca-se na fila para ver a estrela dele na Calgada
da Fama, compra CDs e DVDs, enfim, constr6i uma experiéncia partilhada
que configura o préprio publico e reafirma Michael Jackson como celebridade
na situagao vivenciada.

Consideracoes Finais

O objetivo deste trabalho foi apreender a riqueza do modelo praxiols-
gico (QUERE, 1991) para analisar a configuragio das celebridades na cena
mididtica contemporinea. Recuperando contribuigées de Dewey, Mead e da
perspectiva pragmatista de modo mais amplo, procuramos evidenciar a matriz
interacional que caracteriza o paradigma proposto por Quéré. Paradigma esse
que entende a comunicagao como uma atividade que envolve individuos e a
relagdo que estabelecem através da linguagem em determinados contextos e a
partir do qual procuramos construir uma abordagem da construgao da ima-
gem publica das celebridades pelos dispositivos mididticos.

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Paula Simaes. A midia ¢ a construgio das celebridades: uma abordagem praxioldgica.

Procuramos evidenciar que os herdis nao existem como fundagoes pré-
estabelecidas na vida social, mas sao construidos a partir das relagoes que se
estabelecem entre as préprias estrelas, os individuos, a midia e o contexto so-
cial. Essas interagoes articulam diferentes temporalidades (passado, presente e
futuro) na configuragio das celebridades, a qual deve ser pensada a partir da
situagao social mais ampla em que se inscreve. Essa celebrizagao dos individu-
0s, 20 mesmo tempo em que aciona vivéncias dos préprios sujeitos, participa da
configuracio de novas experiéncias na sociedade, evidenciando a reflexividade
que caracteriza esse processo. Além disso, buscamos atentar para a possibilida-
de de emergéncia de atos de expressao e de configuragio de publicos, a partir
da agdo da midia em relagio a vida de uma celebridade.

A partir do que foi discutido, podemos perceber a complexidade dos
processos que constroem as celebridades na cena mididtica hodierna. As ana-
lises desse fendmeno, marcante na sociedade midiatizada em que vivemos, de-
vem procurar apreender as diferentes interagoes que o configuram: entre os
individuos, as celebridades, a midia e o contexto social. Se entendemos que as
celebridades sio construidas discursivamente (MARSHALL, 1997), a andlise
dos processos de constituicao das mesmas deve atentar para os multiplos signi-
ficados que se configuram nessas vérias interagdes que ajudam a edificar a cena
de visibilidade contemporénea.
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RESUMO

Este trabalho objetiva assinalar as pressoes sociais e os valores culturais que participam do processo de
construgio das identidades brasileiras na sociedade hipermoderna das grandes cidades por meio da anilise
de um representante dela, que é o universo publicitdrio. Irei descrever alguns dos resultados encontrados
em minha tese de doutorado (2007) em que, ao analisar as estratégias emocionais de persuasao publiciti-
rias mais utilizadas nas revistas de maior circulagao do pais, levantei os contetdos ideolégicos empregados
nesses anuncios e, neste momento quero refletir sobre os possiveis modos de convivéncia social promovi-
dos pelas identidades que sao ressaltadas.

Os meios de comunicagao social sao fonte de influéncia e manutengao de modos de viver, logo representam
material rico de reflexdo para se compreender os impasses dos relacionamentos sociais contemporaneos.
Palavras-chave: identidade, publicidade, sociedade, hipermodernidade.

ABSTRACT

This article presents some culture and social influences in the construction of Brazilian identity in the hyper-
modern society of big cities. For that I'll analyze the advertising world that represents this contemporanea society.
I'll describe some results of my doctorate thesis defended in May of 2007 with I pointed out the thematic and
strategies of publicity persuasions more appeared in the more consumed magazines in Brazil in 2005, mainly
the emotional strategies of publicity that are frequently used in this country which I related them to the hyper-
modern values. Now I point out some reflexions to understand possible social relationships caused from those
identities that appear in advertisings.

The social media influence the ways of living, so they represent important material to study and comprehend the
problems of contemporaneous social relationships.

Keywords: identity, advertising, society, hypermodernity.
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“Os tinicos olhos belos sio os que nos olham com ternura’.

Coco Chanel (Vogue, Fran¢a, 1938)

Este trabalho objetiva assinalar as pressoes sociais e os valores culturais
que participam do processo de constru¢ao das identidades brasileiras na socie-
dade hipermoderna das grandes cidades por meio da andlise de um represen-
tante dela, que é o universo publicitdrio. Irei descrever alguns dos resultados
encontrados em minha tese de doutorado (2007) em que, ao analisar as es-
tratégias emocionais de persuasio publicitdrias mais utilizadas nas revistas de
maior circulagio do pais, levantei os contetidos ideolégicos empregados nesses
andncios e, neste momento quero refletir sobre os possiveis modos de convi-
véncia social promovidos pelas identidades que sao ressaltadas.

A construgao das identidades hipermodernas dos grandes centros ur-
banos ¢ fortemente influenciada pelo o que se consome, que reflete a maneira
como cada um se vé, como gostaria de se sentir ou de ser visto pelos outros.
A prética de consumo ajuda as pessoas a moldarem suas identidades e exter-
narem suas motivagdes. Muitas dessas maneiras buscadas pelas pessoas para
se representar socialmente estio presentes no universo social contido nas pu-
blicidades. Apesar das mensagens dos antincios substituirem o real por sua
prépria realidade, elas também refletem e estimulam determinados modos de
comportamento e relacionamento social para persuadir pessoas a consumir
seus produtos e servicos e, sua eficicia de persuasao estd exatamente nos com-
portamentos sociais que essa midia expoe, conforme constatado anteriormente
(PINHEIRO, 2007). Logo, o conteddo das mensagens é um retrato dos va-
lores predominantes na sociedade contemporinea e dos padroes culturais que
os interesses capitalistas buscam manter para fomentar as trocas comerciais.
Desta forma, escolhi analisar as relagoes sociais contemporineas a partir dos
comportamentos das identidades hipermodernas apresentadas nas publicida-
des do novo milénio no Brasil. Por meio da exposi¢ao de identidades valoriza-
das, a publicidade comercializa seus produtos e busca fixar as marcas na mente
de seus consumidores.

Os anuncios divulgam suas mercadorias através de diversos apelos ima-
géticos e de textos buscando tornar seus produtos ou servicos os “objetos de
desejo” dos individuos. Mas o que, realmente, as mensagens buscam que as
pessoas desejem através de seus apelos? Seus produtos e marca? Emocoes pre-
visiveis e garantidas por meio da utilizacao das mercadorias? As garantias de
sucesso, regalias e prazer conferidos aos modelos publicitérios que portam esses
objetos? Objetos “talismas” capazes de provocar nos endossantes publicitdrios
um encanto narcisico e despertar o olhar de desejo dos demais modelos que
nao os utilizam? Todas essas sao estratégias persuasivas emocionais. Os publi-
citdrios buscam tocar emocionalmente o homem ao apresentar, em suas men-
sagens, comportamento social, isto é, diferentes modos do modelo publicitdrio
se relacionar consigo mesmo, através dos objetos que utiliza, e de se relacionar
com outros modelos. Em outras campanhas publicitdrias, o apelo emocional
estd no texto ressaltando uma qualidade do produto ou servigo e daquele que o
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utiliza, além de provocar o receptor da mensagem indicando que ele também
merece esse tipo de diversdo na vida, privilégio ou tratamento social.

A mensagem publicitdria comunica como se pode ter felicidade, ser ad-
mirado e, quem sabe, idealizado pelos demais, tal qual o modelo publicitdrio
que porta o objeto de consumo e ¢é idealizado pelos outros atores que contra-
cenam com ele. Mas, a0 mesmo tempo, essa estratégia comunicacional ideali-
zadora de um modo de viver oculta mecanismos repressivos a sensibilidade de
quem a assiste para que melhor se adapte a proposta consumidora.

Com uma mensagem ladica sobre o bem viver através do consumo, a
publicidade vai apresentando tipos de identidades, com género, raga, classe
social definida, papéis sociais sendo desempenhados, anseios expostos e a ma-
neira que acredita que ird satisfazé-los. As identidades expostas no universo dos
andncios sao sempre bem qualificadas e apresentam um continuo ar de boa au-
to-estima e contentamento. Na realidade, o que pude observar é que, na quase
totalidade das campanhas, os endossantes publicitdrios que portam o objeto
de consumo, sio muito semelhantes. Eles sio brancos, longilineos, homens
com musculos levemente torneados, mulheres bem magras, todos jovens, com
cabelos lisos, pele bem tratada, utilizando roupas e acessérios que demonstram
poder aquisitivo. Em algumas circunstincias, o cabelo das modelos poderia
ter cachos, mas bem controlados. O que conclui é que a publicidade, em geral,
apresenta apenas uma representa¢ao de identidade que pode estar vivendo dife-
rentes estilos de vida, como em campanhas de roupa da Renner, por exemplo,
em que dizia “Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos”.

O que me angustia nessa escolha é o impacto desse tipo identitdrio num
pais em que a maioria da populagio é mestica. Por que a exclusao? Nao seria
uma forma de agredir a massa da populagio e desvalorizar sua auto-imagem
a0 nao lhe dar o direito de aparecer nos antincios? Quanto mais se cria uma at-
mosfera de grande idealiza¢io ao redor do “objeto de desejo”, que no caso nao
¢ o produto, e sim, o modelo publicitdrio consumidor do mesmo, e diminui-se
o valor da representa¢io daqueles que sao diferentes dessa imagem, mais se
promove a identifica¢io com aquele. A identifica¢do é um processo psiquico
de defesa que visa restaurar a sensagao de inadequagio e inseguranga mediante
alguma situagdo vivida, em que a pessoa elege, inconscientemente, um ideal
cultural como representante daquilo que ela acredita lhe faltar para restituir-
lhe a ilusdo de completude e a aceitagao social.

Nao ¢ por acaso que as imagens publicitdrias muito exploram a estética
desse tinico modelo de identidade para evocar o seu poder social, poder de pro-
vocar uma “aura’ de encanto narciseo que consegue capturar o desejo de outro
modelo e a legitimagao do texto publicitdrio, na inten¢ao de despertar o desejo
identificatdrio do leitor da mensagem. Diversos foram os poderes associados ao
modelo publicitdrio: o erdtico, o de inova¢io em sua imagem, nos utensilios
que carregava e nos servicos que contratava que, portanto, significava um in-
dividuo “antenado” nas modernidades de seu tempo, com sucesso profissional,
social, amoroso, erdtico e familiar.

Entendo o universo dos antincios como reflexo da cultura hipernarcisista
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contemporinea em que hd um anseio coletivo por viver um sentimento ou
uma ilusdo momentinea de bem-estar pessoal, seguranca psiquica, sadde, vita-
lidade, encantamento e excitagio com a existéncia cotidiana.

Um fato que me surpreendeu nessa pesquisa foi constatar como o tema
erotismo, que representa um fascinio pelo enigma do outro, estd muito proxi-
mo do narcisismo. Nas imagens e nos textos, os modelos publicitdrios estavam
reduzidos a poses performdticas de conquista, ou o protagonista tinha o poder
de seduzir outros e nao ficava seduzido por eles. Até a atividade erética ja estd
reduzida a postura de completude narcisica, e aquela “magia” de sedugio e va-
lorizagao reciproca entre os amantes encontra-se em extingao nas publicidades
de 2005. Fato que nio havia identificado numa pesquisa anterior (1999) sobre
erotismo em revistas brasileiras?.

No novo milénio, os modelos publicitdrios que anunciam os produtos
nao estao ultrapassando os limites do narcisismo ao se aproximarem do outro e
ndo estdo seduzidos pelo enigma da alteridade. Em geral, aparecem com posturas
eréticas e expressao onipotente, seja na presenga ou nao de atores publicitdrios
contracenando com eles. Quando externam uma manifestacio amorosa, em
geral, estd associada ao objeto de consumo, capaz de provocar uma expressao
de aconchego no ator, ou entio, de auto-erotismo também proporcionado pelo
prazer de algum sentido (cheiro, textura, som, gosto e imagem aprazivel) que
o produto lhe confere. Pouquissimas foram as campanhas que apresentaram a
“magia” de sedugio erdtica entre dois parceiros. Estas raras publicidades apa-
receram em junho (més do dia dos namorados) e um pouco em outubro (més
do dia das criangas). Nessas pecas publicitdrias, os modelos olhavam-se um ao
outro como uma alteridade, ou seja, Como um enigma, um excesso misterioso
que fascinava o eu e se apresentava em sua frente e, portanto, era desejado e
precisava ser saboreado.

Acredito que a publicidade que trabalha o narcisismo dos modelos ocupa
um olhar penetrante e constitutivo das identidades narciseas contemporaneas,
porque ninguém vive sem um minimo que seja de narcisismo, sem uma ima-
gem idealizada que acredita ser de si mesmo e sem a ilusao sonhada. Sé que
em geral, o narcisismo dos modelos estd associado a outros temas, como por
exemplo, o erotismo de uma identidade branca, longilinea e bela (uma imagem
estética que evoca poder erdtico de conquista sexual e amorosa em outras pes-
soas), identidade que estd sempre se divertindo e expressando seguranga, além
de inserida no mercado via poder de consumo e sucesso profissional.

Esses sao os grandes valores propagados nas midias globalizadas atuais
que formatam os ideais identificatérios das sociedades dos grandes centros ur-
banos. E muito dificil escapar da influéncia dessas mensagens até porque os
grupos sociais também exercem influéncia pressionando as pessoas a aderirem
aos mesmos e assim, confirmar que tudo estd em ordem, isto é, que esses valo-
res s20 importantes em suas vidas, os auxiliam a viver e nao podem ser ques-
tionados. A reflexdo sobre os efeitos da crenga idealizada nesses valores passa
ao largo, uma vez que estes estdo sustentados em discurso cientifico associado
a nogao de evolugao humana, de progresso técnico e da civilizagio.
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Segundo Lipovetsky (2004), os mecanismos de controle da sociedade
contemporinea tornaram-se mais sutis, menos reguladores e impositivos, dan-
do-se por meio de comunicagées cientificas e técnicas que levavam a determi-
nadas compreensoes da realidade.

Os mecanismos de controle das subjetividades tornaram-se mais sutis
porque o periodo moderno instaurou uma sociedade que tem como ideais a
nogao de progresso humano e de civilizagao baseados no desenvolvimento tec-
noldgico que possibilitou melhorias de conforto, de bem-estar e de seguranca
as elites do ocidente, permitindo que os individuos nio mais seguissem os ca-
minhos das tradi¢oes. A autonomia aos sujeitos passa a ser valorizada por meio
da desestruturagao dos controles sociais. A extrema valorizacio da autonomia
e do desenvolvimento pessoal levou ao esquecimento a relagao com o outro e a
moralidade que deve facilitar esse convivio. Lipovetsky (2004) assinala que um
dos pilares da sociedade moderna ¢ a autonomia moral do individuo que deve
refletir internamente e decidir qual o melhor tratamento social a adotar.

Essa negacao social da importancia que a alteridade exerce na construgao
continua da identidade, inclusive legitimando-a, leva a inseguranca existencial.
Se o que se espera é que o outro atue apenas como espelho e reconheca a ima-
gem ideal que cada individuo tem de si, nao hd como escapar ao mal estar que
cada encontro social pode promover ao nao reconhecer imediatamente a pré-
pria identidade. Que comportamentos sociais surgem diante desses impasses
interpessoais? Maior indiferenca ao social? Mais agressividade? Por outro lado,
os individuos que buscam a autonomia a qualquer prego ficam mais suscetiveis
de serem capturadas por modismos e se tornarem massificados.

Apesar de as identidades serem definidas como sistemas isolados, na
verdade a constru¢do e o reconhecimento de cada uma delas s6 sao possiveis
em interagdo com outras pessoas, e af se pode receber influéncia do que a socie-
dade contida na midia, especificamente na publicidade estd falando. A no¢ao
de uma boa identidade auxilia a diminuicio da ansiedade existencial, mas nao
se constrdi uma imagem e sentimento de boa identidade sem as influéncias dos
valores e legitimagoes sociais que a cultura estd continuamente divulgando. O
problema para a grande maioria que anseia por respostas prontas (empacota-
das) para aniquilar suas ansiedades existenciais, que podem estar relacionadas
a ansiedade de sucesso, ¢ que a cultura contemporinea ocidental estd continu-
amente divulgando a associagao entre fama e szatus econémico a imagem de
uma “boa” identidade qualificada como ideal.

O ato de consumir algo dispendioso pode conferir um bom sentimento
de identidade a um sujeito, nem que seja por intermédio do exercicio imagi-
nativo por alguns momentos, em que o consumidor projeta o reconhecimen-
to respeitoso ou, quem sabe, idealizado de uma imagem de si mesmo pelos
demais. Campbell (2001) assinala que o consumo da moda é um meio das
pessoas emularem socialmente -- anseio tdo antigo na civilizagio, e afirma: “a
emulagio social foi um importante fator para estimular os individuos tanto
a trabalharem duro como a aumentarem o consumo” (CAMPBELL, 2001,
p.34). Pelo trabalho ou pelo consumo, eles se inserem na légica produtiva do

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Maria Cldudia Tardin. A construcio da Identidade, o coméreio do eu no universo publicitdrio e modos de relacionamento social hipermodernos.

mercado que atinge o sentimento de pertencer a uma sociedade e ser legitima-
do nela quando alcancam aquilo que é eleito como padrao de sucesso. Os bens
de consumo representam na sociedade hipermoderna simbolos de sucesso e,
assim ordenam o szazus dos individuos, além de legitimar suas identidades.

A valorizagao das identidades dos modelos publicitdrios pode ser obser-
vada (PINHEIRO, 2007) nos antincios das revistas3 de maior circulacio no
Brasil, porque sempre externavam alguma emocio e, em geral, as que mais
apareceram foram as narcisicas, em que era possivel observar uma expressao de
auto-contentamento, auto-suficiéncia e realizagio. Nessas expressoes narciseas,
o jeito de olhar dos modelos era indiferente a qualquer coisa, como se nada
desejasse e tudo tivesse. Em outras campanhas, os endossantes publicitdrios
externavam prazer, alegria, divertimento e seguranca ao portar o objeto de
consumo. Em algumas outras, a expressio era de paz, harmonia, serenidade
e tranqiiilidade. Todas essas expressoes emocionais que apareciam nos atores
estavam associadas a contextos de sucesso e poder, seja este financeiro, estético,
erético e de levar a vida com leveza.

Observei, na maior parte do discurso publicitdrio, a imagem de um eu
auto-suficiente, com redagdes que indicam o que ele merece, o que se pare-
ce com ele e, portanto, se torna moda etc. Sao textos como: “Nada detém
vocé” (Siemens), “Na verdade, é s6 um telefone quando vocé quer” (Nokia),
“Fashion é o que combina com vocé” (Citizen Eco-Drive), “Made like you”
(Victorinox).

As redagdes das publicidades hipermodernas brasileiras apresentam o
desejo onipotente dos atores ancorado em fantasias infantis#. Possivelmente, a
grande utiliza¢io de emogdes de auto-suficiéncia se dd pelo fascinio que exer-
cem nas pessoas, principalmente, porque conferem a elas a ilusio de controle>
sobre sua vida. E, as vezes, esse devaneio emocional é fundamental para se to-
mar algumas decisoes e também se desenvolver, além de escapar da percepgao
de inseguranca ou vazio na vida.

Segundo Anderson (2002), o autoconceito que um individuo organiza
traz um vazio, porque qualquer defini¢do identitdria que uma pessoa faz de si
¢ correta por um lado e irrelevante por outro. Em sua abordagem, todo ser hu-
mano ¢ maior do que tenta definir-se, mais misterioso e, portanto, indefinivel.
Apesar de todo individuo reconhecer suas narrativas do eu, suas identidades ou
pessoas publicas, em sua perspectiva, o eu ou o ego é uma fic¢io.

Cada wm de nds é mais do que um eu, e também mais do que wma progressio pds-
moderna de miiltiplos eus; cada um de nds é também um aparato maravilhosamente
complexo, altamente evoluido e um tanto confuso, por intermédio do qual o universo
se torna consciente de si mesmo, se admira e tenta imaginar o que ele é (ANDERSON,

2002, p.235).

Mas, a grande maioria se vé de uma forma definida, porque assim, apa-
rentemente, ¢ diminuida a angustia de nao conseguir delimitar sua identidade.
Lidar com o vazio que a falta de resposta impoe nao é nada ficil. Entao, a rela-
¢ao com o outro auxilia a organizar as diversas narrativas do eu pela vida.
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A respeito da relevincia da alteridade na construg¢io do eu, Botton
(2005) assinala que o que as pessoas pensam e opinam sobre um individuo
ocupa um lugar de importancia significativa na maneira como ele consegue se
ver (seu senso de identidade). Botton acrescenta que todo individuo ¢ afetado
pela auséncia de amor do outro e que o desprezo que possa receber em socie-
dade acentua a avaliagao negativa que faz de si mesmo, em algum nivel. Em
contrapartida, a atitude do outro favordvel, respeitosa e amorosa a uma pessoa
aumenta sua auto-imagem e a leva a se suportar melhor. E, na busca por dig-
nidade através do reconhecimento social, ele afirma:

Se uma sociedade futura oferecesse amor como recompensa ao aciimulo de pequenos
discos de pldstico, néo demoraria muito para que tais itens sem valor assumissem um

lugar central em nossas aspiracoes ¢ ansiedades mais ardorosas (BOTTON, 2005,
2.16).

Por outro lado, assinala que a sensagio de posse de uma mercadoria ou
de alguém muito desejado nao garante a satisfagao duradoura, uma vez que a
realizagao dessas metas ird trazer novas angustias, ansiedades e desejos. Entdo,
a0 adquirir um objeto, logo vem a diminuigao de sua admiragao. Assim como,
quando se acredita que o outro é seu por se estar casado com ele, pode-se
comegar a deixar de aprecid-lo. A vida é uma continua busca, em que se subs-
titui uma anggstia por outra e troca-se um desejo por outro. Mas, nenhuma
realizagao de objetivo pode trazer resolu¢ao de problemas e felicidade eterna.
Desta maneira, ele critica a publicidade assinalando que ela nao fala nada sobre
a fraca capacidade que as mercadorias tém de transformar os niveis de felicida-
de dos individuos, se sdo comparadas com o poder esmagador que os eventos
ou relagdes sociais podem promover em termos de satisfagoes emocionais ou
descontentamentos a eles.

Em geral, as publicidades analisadas em pesquisa anterior (2007) exi-
biam modelos equilibrados, gratificados, seguros de si e divertindo-se. Isso me
trouxe uma indagac¢do. O projeto da modernidade apresentava a emogao como
algo intimo, frégil e a ser controlado pelo dominio da razao. Serd que os indi-
viduos hipermodernos realmente acreditaram no pressuposto de que a emogao
pode ser “dominada”, porque, possivelmente, nao sabem lidar com ela e estao
buscando externar isso, uma vez que sio cobrados socialmente para apresentar
uma postura de eficicia e autocontrole constantemente? Questiono isso pela
quantidade de expressao emocional equilibrada que foi exposta nas publicida-
des, o que poderia estar representando um individuo hipermoderno que torna
sua emogao agora de dominio publico, nao mais intima, e com “hipercontrole
emocional”. O que estd sendo exposto nio seria um individuo que teve sucesso
também por “domar” sua fragilidade, seu lado emocional ameagador porque
parecia incontroldvel?

Ao invés de se aprender a lidar com as emogées que conflitam a vida
humana, o que se estimula socialmente ¢ sufocar, na intimidade, a dor, as an-
gustias, os conflitos ideoldgicos e as contradigoes afetivas, e um reflexo disso
¢ 0 que estd sendo apresentado nos andncios, um continuo bem-estar com a
vida e seguranca. Esses sentimentos devem agora tornar-se piblicos porque
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comprovam o dominio exagerado da racionalidade sobre o “continente emo-
cional tao bravio”. Essa parece ser a exigéncia social contemporinea.

Um fato curioso que constatei nessa investiga¢io, e que reflete o grande
individualismo contemporaneo, é a apari¢ao de apenas um modelo publicitdrio
nas campanhas que vendem produtos de uso mais pessoal — que observei ser a
maior parte das campanhas anunciadas nas revistas. Nelas, os modelos emo-
cionados investem em si mesmos. Foram poucas as referéncias a outras pessoas
nessas campanhas®. Houve alguns andncios que trabalhavam a emogio como
modo de manifestar a preocupagio com outras pessoas e de comunicar uma
forma de ver a vida. Alids, fiquei surpresa ao constatar que a presenca de dois
ou mais atores no universo pesquisado foi muito pequena. Quando aparece-
ram duas ou mais pessoas nos anuncios, essa aparigao estava restrita a algumas
campanhas de determinados produtos: xampus, perfumes, sabonete Dove,
pastas de dente, desodorantes, roupas (Renner e Base Co.), sapatos, celulares,
operadoras de celular e carros. Algumas marcas s6 utilizaram dois modelos nos
andncios de maio, més do dia das maes, em junho, més do dia dos namorados,
em agosto, més do dia dos pais e dezembro, més do Natal.

Em geral, os produtos foram expostos por um ator ou atriz publicitdria
com uma expressao e postura de onipoténcia; de alguém que tem poder, do-
minio sobre a vida e sabe o que escolher. Com isso, observei o que Everardo
Rocha (1995) constatou em estudo anterior: os atores dos antincios dramati-
zam estar persuadidos pelo produto, certos do que querem e do que devem
ter. Nunca demonstram estar seguindo uma ordem. Por outro lado, constatei
uma diferenga nas publicidades de 2005, em relagio ao estudo de Rocha em
1995. O autor apontou que a légica da sociedade dos antincios era relacional e
nao individual. Pelo que constatei, a maior parte das campanhas enfocou, na
imagem e no texto, o individuo isolado usando o produto e encontrando-se
realizado com essa relaciao. O foco da comunica¢ao nio usava a referéncia de
pertencimento a um grupo seja regional, seja profissional, seja de parentesco,
conforme Rocha observou em sua pesquisa hd uma década. A chamada do tex-
to ndo era mais o que autor cita em sua pesquisa “Venha conosco”, “Estamos
juntos”, “Entre para o nosso mundo”, “Seja um dos nossos” (ROCHA, 1995:
p. 172). Esse discurso estava mais presente em publicidades de bancos e bebi-
das, que nao foram o meu objeto de estudo.

O foco da maior parte das publicidades de 2005 era a relagao do ator pu-
blicitdrio com o produto, indicando, na imagem, a satisfagdo dele, e no texto,
a sugestao que o consumidor merecia tal conforto, prazer, vibragao, diversao e

<« \ /. »  « z ~
paz. “Novo celular (...) sempre conectado a sua musica”, “Nosso celular é tao
indispensdvel quanto peca de roupa. Com a vantagem de que vocé pode usar o
q ¢ & q
mesmo modelo todos os dias e ainda continuar elegante”, “Nada detém vocé”,
“S6 vocé é tao versdtil quanto ele”, “Seu estilo sempre com vocé”, “Minutos e
créditos em dobro. E que o seu bolso também merece férias”, “Alcool e gasolina
juntos. Nunca um casamento deu tanta liberdade a alguém”, “Agora ¢ o seu
carro que vai reabastecer vocé”, “Dirija a sua vida”, “A aventura de dirigir em
qualquer lugar”, “Aproveite. Nao é sempre que vocé pode tocar em uma obra
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de arte”, “Estilo é feito de detalhes e personalidade”, “A marca da conquista’,
“Fashion ¢ o que combina com vocé”, “Seu cabelo ¢ uma obra de arte. E vocé
nem sabia disso”, “Barbear confortdvel mesmo quando os pélos sao do contra”,
“Boa noite. Deixe sua pele respirar” entre outros mais.

Os modelos dos antincios raramente apareciam em grupos, e, as vezes,
quando estavam presentes trés ou dois deles, nao era indicado, na imagem,
relacionamento entre eles. Nao encontrei, com predominincia, a légica holista
de juntar pessoas e enfocar os relacionamentos entre si e com as mercadorias.

O foco estava, em grande parte, no modelo emocionado com o produto
e num texto que indicava que o consumidor merecia.

Ao observar o contetido desses antincios, o que podem estar refletindo
do comportamento social contemporineo?

Estaria o individuo hipermoderno exercendo maior controle sobre sua
emogao? Selecionando as emogdes mais prazerosas e seguras que quer vivenciar
a cada momento? Desta forma estaria menos aberto ao convivio social e, por-
tanto, mais intolerante aos que tém interesses diferentes dos seus?

O olhar e a fala de uma pessoa tém o poder de colocar o sujeito como
“objeto”. E dificil ser surpreendido por olhares e comentdrios que nio se de-
seja e por desprezos. Conviver com a alteridade implica em ser surpreendido,
emocionar-se de modo diferente, ser questionado sobre seus pressupostos, per-
ceber que nao ¢ possivel controlar a opiniao que o outro tem de si e, de algu-
ma forma, reestruturar-se. £ mais ficil escolher s6 se relacionar com o outro,
quando este confirmar a sua maneira especifica de ver a vida. O que parece
estar em jogo, nos relacionamentos sociais contemporaneos, ¢ a legitimagao do
eu. Nessa perspectiva, 0 movimento psiquico que estd unindo as pessoas é a
busca de ser olhado de uma forma narcisica, perfeita, sem falhas pelos demais.
O amor roméintico, ainda presente na década de 80 e inicio de 90, torna-se
obsoleto e o seu substituto é o amor narcisico, ou seja, 0 amor a uma imagem
idealizada de si que precisa ser confirmada pelos olhares de idealizagao dos
outros para ser nutrida e realimentada em sua crenga.

O narcisismo ¢ um modo de funcionamento psiquico em que o indivi-
duo tem um recuo ou contragao defensiva de seu eu, rejeita as diferengas e nao
deixa claras as fronteiras entre ele e o seu meio. Desta forma, diminui o hiato
entre a vida imaginada e a real, aumentando sua intolerincia a frustracio e sua
imaturidade.

Observei que o universo publicitdrio, ao utilizar imagens e ideais nar-
cisicos nas mensagens, estimula modos de pensar regressivos. Em geral, sao
abordados enfoques de sucesso, dinheiro, szatus e erotismo capazes de seduzir
o outro, associando-os a essa postura de “hipercontrole emocional”. Nao hi
apresentagao de outros modos de sensibilidade que nio seja, por um lado, o
do deleite com alguma sensaciao corpérea e por outro, o do controle de si e
do dominio do olhar do outro. Os produtos sio sempre apresentados como
capazes de conferir poder a0 modelo publicitdrio que se trangiiiliza com isso.
A diferenca entre os individuos nao é ressaltada, fazendo-se apenas superficial
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diferenca resumida em estilos de vida.

Outro tema que muito apareceu nos anudncios, relacionado com o hi-
percontrole emocional, ¢ o da identidade legitimada socialmente. Em geral
essa legitimagao era dada pelo texto publicitirio, uma vez que, poucas vezes, o
modelo se relacionava com outro.

A identidade é uma abstrag¢ao resultante do que o individuo acredita ser,
de como acredita ser o outro, como ele se apresenta ¢ de como esse outro o
percebe. Toda vez que ele integra tragos do outro nele, ele percebe uma faceta
de sua identidade. E um processo que se d4 ao longo da vida como resultado
da integracao do eu com o outro. O sujeito constrdi, desconstréi e reconstroi
sua identidade até a morte, a partir de cada relagao que lhe é significativa. Para
Heidegger (2006), “em toda parte, onde quer que mantenhamos qualquer tipo
de relagao com qualquer tipo de ente, somos interpelados pela identidade”

(HEIDEGGER, 2006: p.40).

No universo publicitdrio a preocupagao com a identidade aparece com
a necessidade de estar se modernizando continuamente e nio se apresentar de
forma fixa em sua imagem social. O comércio dos produtos e servicos parece
possibilitar o “comércio do eu”, ou a postulagao de um eu que tem pertenci-
mento social e faz uma experimentagio infindével de sua imagem.

Nos antincios essa premissa ¢ traduzida pelas mensagens: “Invista em
vocé mesmo”, “consuma isso ou aquilo”, assim “serd pleno e também desejado
pelos outros”.

Esse tipo de associagdo aniquila o ato de desejar e de pensar. Ao retirar
de cena o conflito e a angustia humana oriundos do desejar alguém ou algo
que nao se tem, a publicidade estimula um modo de viver infantil e impulsivo.
No universo publicitdrio, s6 aqueles que nao tém o objeto de consumo é que
vivem esses desconfortos. O protagonista do andncio age por impulso. Ele nao
precisa exercitar o pensamento para formular uma alternativa de agao, nao
aguarda por sua demanda (desejo), nem muito menos sente emogdes desagra-
ddveis, como a inseguranga e a possibilidade de ser rejeitado. A ddvida é um
pensamento que desconhece ao viver num universo que sé lhe aponta seguran-
cas. Ao direcionar seu interesse para algo ou alguém é prontamente atendido.
Com isso, o desejo nao ¢ problematizado, apenas aos excluidos do universo de
consumo das marcas.

Quais seriam os reflexos dessas mensagens publicitdrias ao convivio so-
cial contemporineo? Por que elas sao escolhidas para persuadir o publico con-
sumidor? Até que ponto os ideais do individuo hipermoderno, que vive em
cidades grandes, nio seriam também o de um sujeito que nao tem angustias
existenciais, nao duvida de seu potencial, nao falha, a cada momento escolhe o
que quer, despreocupado com seus anseios fluidos que sao fortemente influen-
ciados pela forca dos modismos, logo alcanga suas metas e é sempre bem visto
e desejado por seus companheiros de vida? Os ideais de eficdcia relacionados
a0 avango tecnoldgico e a0 mundo do trabalho, que neste tltimo estd sempre
visando o lucro e o maior controle sobre os possiveis desperdicios, também nao
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estariam fazendo parte dos anseios mais intimos do homem? O que observo
¢ o individuo hipermoderno querendo se equiparar a um modelo de homem
“mdquina”, que na fantasia social teria maior controle e soberania sobre sua
vida. Nio ¢é por acaso que tanto se fabrica e se consome pilulas para as mais
diversas funcionalidades no controle da vida e da eficicia humana. Pode-se
controlar o sono, a insdnia, a fome, a falta de apetite, a eregao, a vitalidade, a
alucinagio, os estado euféricos, a sensagao de felicidade, a depressao, a raiva
etc. Nao deve ser coincidéncia que as publicidades mais divulgam modelos
com postura onipotente e expressao fisiondmica de nada desejar.

Desta maneira, o universo publicitdrio estd estimulando maior irracio-
nalidade nas pessoas, ou desempenho frenético de bem-estar e, conforme ob-
servou Lacroix (20006), em sua reflexdo sobre a sociedade hipermoderna, estd
fazendo um mau uso da emogio. Para o autor, 0 mau uso estd referido aquelas
emogdes que degradam o sujeito, porque o conduz a uma orientagao unilateral
da vida, nao ampliando o entendimento das contradi¢coes e também representa
um perigo social, podendo levar & barbdrie. O bom uso das emogdes eleva o
sujeito, fazendo-o repensar sua realidade e enriquece sua vida ao atenuar os
excessos do racionalismo.

O que geralmente se faz na publicidade, como em toda manifestagao
da industria cultural, é apresentar, com uma nova aparéncia, as mesmas abor-
dagens sobre a vida e os relacionamentos humanos que costumam exibir.
Dificilmente, os programas, filmes, novelas, textos, reportagens, publicidades
etc. provocam ou fazem pensar de forma dialética seus consumidores. Muito
raramente, fornecem informagées ou perspectivas diferentes de se posicionar
e emocionar diante daquilo que é apresentado como importante questao a ser
observada na vida. A contradigao, a duvida, a angustia diante da ambigiiidade
de emogoes sao retiradas de cena.

Em seu livro “Identidade” (2005), Bauman assinala que “o anseio por
identidade vem do desejo de seguranga, ele préprio um sentimento ambiguo”
(BAUMAN, 2005, p. 35). Ambiguo porque a busca de seguranga tanto pode
“emancipar” quanto “oprimir” (ibid., p.95), tanto pode incluir, quanto segre-
gar e excluir. Mas, para uma pessoa se sentir menos oprimida em suas escolhas
identitdrias, como psicdloga, identifico que ela precisa lidar com outros senti-
mentos que geralmente trazem a percepgio de infelicidade, tais como ansieda-
de, medo, mdgoa, raiva, culpa, depressao, inveja, ciime, solidao e sofrimentos
da inadequagao pessoal, além de representar a vida de uma forma mais critica
e nio tao em conformidade com a maneira que todos em geral compreendem.
Essa postura exige que a pessoa organize novos modos de pensar e dé outros
significados 4 invengao do seu eu.

Na hipermodernidade, o processo de construgao da identidade assumiu
a forma de uma experimentagao infinddvel. Segundo Bauman (2005), ser mo-
derno ¢ estar, de forma obsessiva e compulsiva, modernizando-se continua-
mente, remendando-se e remendando o mundo. O problema atual é qual das
identidades alternativas escolher e, por quanto tempo, apegar-se a ela. O que
preocupa é como testar “todos os fins que se possam atingir com a ajuda dos
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meios que jd se possui ou que estdao ao alcance” (ibid, p.91).

O dilema hipermoderno ¢ se a identidade exibida no momento é a me-
lhor que se pode obter e a que trard maior satisfacio, uma vez que a satisfagio
estd sempre sendo muito idealizada.

A midia e, em especifico, a publicidade sugere modelos para a constru-
¢ao das narrativas identitdrias. Ela nio padroniza um unico estilo de vida a
ser desejado, mas apresenta um leque pequeno de estilos, criando qualidades
individuais com histérias para que o consumidor possa identificar-se. Muitas
vezes, estimula um sentimento de inveja, ansiedade, medo de inadequagio e
culpa por trds de mensagens que ‘empacotam’ e distribuem a ilusdo de felicida-
de através de imagens de auto-realizagdo e auto-expressao dos modelos publi-
citdrios. Para Giddens (2002), os publicitdrios trouxeram a nogao de “estilo de
vida” para a propaganda e reduziram-na ao projeto do eu, associando-o com
“a posse de bens desejados e a perseguicio de estilos de vida artificialmente
criados (...) O consumo de bens sempre renovados torna-se, em parte, um
substituto do desenvolvimento genuino do eu” (GIDDENS, 2002, p.183). As
mensagens publicitdrias sugerem modelos para a construgao da auto-expressao
individual e empacotam “estilos de vida” e sentimentos de “auto-realizagio”
juntamente com os produtos ofertados.

Observo também que, em geral, o mundo dos andncios retrata uma so-
ciedade fluida, seguidora do grande poder de orientacio social fornecido pelo
mundo da moda, que apresenta personagens com identidades liquefeitas, que
estdo altamente conectados com as novas tendéncias, encontram seus espagos
e sio felizes o tempo todo. E o império da aceitagdo e conexio com tudo que
remeta a qualquer sinal de modernidade, pois a contrapartida também é mos-
trada, com imagens de pessoas com cabecas de dinossauros, principalmente,
aquelas que estao atrasadas na utilizagao de novas tecnologias.

Para Anderson (2002), a interdependéncia dos individuos e a necessidade
de eles acompanharem as tendéncias e mudangas da época e do contexto social
inserido conduzem 2 erosio da nog¢io de uma identidade tnica. Por volta dos
anos 60, nos paises industrialmente desenvolvidos, a sociedade vai tornando-se
cada vez mais pluralista e descentralizada, com multiplos discursos, valores,
crengas, realidades e verdades. A vida contemporinea, marcada pela extrema
valorizagao da liberdade individual 4 experimentagao, leva a instabilidade do
eu. Os individuos precisam estar em alerta para construir identidades flexi-
veis e provisérias a fim de que sejam continuamente confirmadas pelos outros.
Segundo Bauman (2001), essa liberdade de constru¢io de vérios eus indica
a liberdade de se auto-afirmarem. A grande contradi¢io, porém, que aponta
¢ que as pessoas também precisam ter a capacidade de controlar as situagoes
sociais que podem conduzir a auto-afirmagao a algo factivel ou, caso contrério,
irrealista. Na busca de aceitagio e confirmacio social, os individuos vao-se
ligando de diferentes maneiras aos outros e experimentam novas formas de
sentir suas identidades instdveis. Isso pode ser claramente observado no mundo
virtual, mas nao s6. O consumismo também pode indicar a necessidade de
experimentacdo rdpida dos padrées mutantes do mundo no que se refere aos
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utensilios, modos de viver, atitudes emocionais, aparéncia fisica e apresentagio
identitdria. S6 que o controle das situacoes sociais e do comportamento do
outro nao estd na mao de cada individuo, essas sio varidveis incontroldveis,
mesmo com o auxilio do que se consome.

Parece que, na sociedade hipermoderna, a alteridade nio é nem valo-
rizada como uma oportunidade de fascinio, deleite, troca, aprendizado, ou
mesmo, merecedora de atengio porque ela traz em si algo que incomoda e ¢
estranho; como também deixou de ser um problema social e passou a ser um
fato que cada um tem a tarefa de lidar em sua autonomia subjetiva para resol-
ver seus impasses sociais.

A retirada da percepgao e valorizagio da alteridade pelos protagonistas
dos andncios talvez esteja apontando que ela também saiu da reflexao da cena
social. Mas, entdo como os individuos hipermodernos podem lidar com os
conflitos que o elemento estranho sempre imp6e? Quais estio sendo os modos
de resolugao de conflitos mais utilizados na hipermodernidade? A indiferenca
ao outro? O externar do 6dio que leva a destruigao?

A intolerancia com a diferenga pode conduzir a surdez e a cegueira nos
relacionamentos sociais, ou entao, ao racismo, ao fundamentalismo, a xeno-
fobia, a imposi¢ao de valores nao universais, a matan¢a por qualquer motivo,
até por diversao, como no caso dos rapazes em Brasilia que, hd poucos anos,
queimaram um indio que dormia na rua.

A sociedade atual estimula muito a autonomia, o que dificulta a percep-
¢a0 da falta, do limite e, conseqiientemente, diminui a capacidade dos sujeitos
em lidar com a perda, a rentincia em suas vidas e disponibilizarem-se a nego-
ciar para entrar em acordo com a alteridade. As mensagens dos antincios estao
constantemente dizendo que nao hd necessidade de rendncia, de transforma-
¢a0 e de desenvolvimento. A mudanga que ¢ incentivada ¢ superficial; se d4 a
nivel estético ressaltando a aparéncia do consumidor e o status que pode ser
rapidamente adquirido por meio da embalagem da mercadoria de marca.

Concluo que a proposta virtual de felicidade das publicidades estd em
satisfagdes narcisicas e no bem-estar individual e estd em desuso 2 felicidade
associada aos vinculos sociais. Esses dio muito trabalho e remetem a feridas
narcisicas’ que devem ser evitadas a qualquer preco, modo de pensar que esti-
mula o 6dio ao ser do outro.

Acredito que os publicitdrios precisam repensar o contetido do que di-
vulgam, uma vez que o seu trabalho exerce fascinio nas pessoas porque ao
apontar valores culturais (modos de viver, se apresentar e se comportar) estao
também mostrando o tratamento social que recebem os modelos publicitdrios
que se comportam em conformidade ou nio, com as novas modas. Além disso,
nao hd como escapar dessas midias comerciais. Elas estao por toda a parte, e é
nas horas de lazer que sdo mais observadas, e nesse momento, a censura interna
estd mais frouxa para questionamentos. Nao basta colocar imagens e pessoas
bonitas, sem perceber que o que se estd promovendo nio é o produto, e sim,
a identidade e o comportamento social dos modelos publicitirios, ideais ao

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Maria Cldudia Tardin. A construcio da Identidade, o coméreio do eu no universo publicitdrio e modos de relacionamento social hipermodernos.

consumidor e modos de lidar com a vida. Essas sdo as estratégias emocionais
que promovem a persuasdo. E é bom lembrar que esses apelos tém impacto
social, seja para a melhor aceitacao de si e 0 bom convivio na sociedade como
também, para o aniquilamento de si e do outro. Apesar de em sociedades
democrdticas nao haver quase censura aos meios de comunicag¢io social, eles
sao fonte de influéncia e manutengio de modos de viver, logo sdo materiais
ricos de reflexdo para se compreender os impasses dos relacionamentos sociais
contemporaneos.

Infelizmente, o que a publicidade de revista brasileira estd apontando e
estimulando no novo milénio é a afirmacao de identidades infantis, cada vez
mais individualistas, narcisistas, que acreditam ter controle emocional sobre
suas vidas e dos demais, e por apresentarem orientagdes unilaterais da vida,
tornam-se mais irracionais e negam a alteridade. O outro que aparece nos
andncios estd sempre olhando o protagonista publicitdrio com ternura e ide-
alizagdo. Desta forma, esse artefato cultural acirra a dificuldade que todo hu-
mano encontra para distinguir os limites entre a fantasia (a vida imaginada) e
a realidade.

Notas

1 Neste artigo adoto a classificagio de hipermodernidade -- termo apresentado por
Nicole Aubert (2004) e Gilles Lipovetsky (2004), que utilizo como sindnimo de
contemporaneidade para retratar o novo milénio.

2 Citado em meu artigo intitulado: “Publicidade: a procura amorosa do consumo”
publicado na Revista Comunicagio, Midia e Consumo de nov. 20006.

3 Foram analisadas todas as publicidades divulgadas nas Revistas Veja, Marie Claire e
Playboy no ano de 2005.

4 Infantis porque remetem a um modo de organizagio psiquica que desconhece ou
nao valoriza os limites do mundo e busca a sensa¢io de onipoténcia.

5 Segundo Lipovetsky (2004) a autonomia é o mais importante valor do individuo
moderno, associados a ela, o avango tecnoldgico, a valorizagio das descobertas
cientificas e a inser¢io no mercado por meio do consumo ou do trabalho.

6 Nesta tese s6 nao analisei publicidades de bancos, bebidas ¢ computadores que
também foram anunciadas nas revistas pesquisadas. Mas percebi que, mesmo em
antncios de bancos, muitas vezes, o modelo aparecia sozinho. J4 os de bebidas, em
geral, sdo apresentados um grupo de pessoas. Os de computadores sdo mais técnicos.
As vezes nem aparecem pessoas. Os de programas de computadores mostram pessoas
em escritorios.

7 Maneiras de se perceber nao idealizadas pelo outro e que o préprio sujeito também
duvida inconscientemente, em si.
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RESUMO

O artigo propoe uma andlise de tiras de humor sob o enfoque da Andlise do Discurso Critica, segundo
Fairclough e Moita Lopes, considerando as categorias de sujeito, identidade e discurso. O estudo parte de
um breve preAmbulo da histéria e da andlise do quadrinho com base em autores cldssicos dos anos 1970,
tais como Eco, Dorfman & Mattelart e Cirne para distinguir correntes criticas e situar o surgimento de
abordagem diferenciada de sujeito desenvolvida recentemente nos dominios da anélise do discurso.
Palavras-chave: discurso, sujeito, identidades, quadrinhos

ABSTRACT

The article proposes an analysis of comics under the focus of Critical Discourse Analysis according to Fairclough

and Moita Lopes, taking into account the categories of subject, identity and discourse. The study starts with a

brief preamble of the comic analysis and history based upon some classical authors of the 1970, such as Eco,

Dorfman & Mattelart, as well as Cirne, in order to distinguish critical methods, and report the appearance of
a different approach of the subject, developed recently in the domains of the discourse analysis.

Keywords: discourse, subject, identities, comics
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Apresentacao

Essa ¢ mais uma daquelas noites em que Marly se prepara para dormir.
Deitada, pensativa, ela estd s6, triste e deprimida, pois sente que a vida real a
maltrata e a expulsa do convivio com os homens. Todavia, se é verdade que a
esperanca ¢ a tltima que morre, nem tudo estd perdido: ainda se pode buscar
abrigo no mundo dos sonhos. Certamente, 14 serd aceita e podera ser feliz
como qualquer pessoa — afinal tudo é possivel nos sonhos. Pobre Marly! Até
dos sonhos, os homens lhe expulsam com um... pontapé no traseiro.

Estamos lidando com a personagem de uma tira de humor, criada em
1973, e publicada n’A Gazeta, didrio impresso que circula no estado do Espirito
Santo. Tradicionalmente presentes nas pdginas dos mais diversos veiculos im-
pressos, estes personagens refletem caricaturalmente estereStipos populares
urbanos contemporineos e podem se prestar as mais diversas metodologias
de andlise, sendo as pioneiras aquelas empreendidas por Eco (1993 [1976]),
Dorfman e Matterlart (1982, [1971]) e, no Brasil, Cirne (1975), s6 para citar
os mais conhecidos.

Praticadas nos anos 1970, as andlises em questao pelos seus respectivos
autores obedecem aos modelos e aos arcaboucos tedricos de base marxista,
calcados no conceito de “cultura de massa”, de evidentes estruturacéoes ideolé-
gicas, com base ainda em conceitos como o de manipulagio, imperialismo e
industria cultural.

Nao faz muito tempo, Eco (1993 [1976]), com o seu Apocalipticos e in-
tegrados, comp6s um painel da cultura de massa e 14 examinou todos os ele-
mentos que a compdem. Sobre os comics, empreendeu uma detida andlise dos
herdis cldssicos de quadrinhos, entre eles o Super-Homem e Charlie Brown
(Peanuts, ou Minduim, como foi traduzido), cada um situado na mesma esfera
de consumo, ainda que distintamente apreciados de acordo com categorias
como gosto, culto e adesao.

Quanto ao primeiro, sua andlise se detém no exame cuidadoso de sua
estruturagio com base no modo de apreciagio da narrativa na era cldssica e me-
dieval. Segundo Eco, as narrativas miticas e lenddrias, bem como os feitos de
herdis, se repetem. Repassadas oralmente, tém seus esquemas reconhecidos pela
audiéncia cada vez que sdo repetidas e, mesmo com final conhecido, provocam
o maravilhamento. Sua andlise flagra o mito no heréi dos quadrinhos calcado
numa configuragio narrativa estdtica que sustenta por sua vez o mito da perma-
néncia e implacabilidade do poder — o resultado é a redundancia, a repetigao.

A personagem mitoldgica da estéria em quadrinbos [...] tem que ser um arquétipo,
a soma de determinadas aspiragoes coletivas, e, portanto, deve, necessariamente,
imobilizar-se numa fixidez emblemdtica que a torne facilmente reconhecivel (e é 0 que
acontece com a figura do Superman) (ECO, ap. cit.: 251).

Ou seja, as histérias em quadrinho chegam ao consumidor médio com
seus contetdos dirigidos, instruidos semanticamente para a leitura, portanto,
repetidos. Assim, o Super-Homem, que retine num s6 personagem a totalidade
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de todos os poderes, gera uma andlise que “obrigatoriamente” flagra apenas um
dos aspectos ideoldgicos médximos em sua estrutura.

Podemos dizer que um modelo ideolégico aproximado de andlise dire-
ciona a critica que Dorfman e Mattelart fazem do mundo Disney, em Para ler
0 Pato Donald (op. cit), sobretudo quando a andlise, ela em si, fora empreendi-
da com o propésito de denunciar a politica externa do governo norte-america-
no na interferéncia e influéncia que exercia na politica da América Latina. Na
galeria Disney, os autores definem sobremaneira apenas a ideologia subjacente
aos quadrinhos, identificando nas histérias um projeto intencionalmente im-
perialista calcado em uma pedagogia da submissao das culturas submetidas
a0 poder dominante.

Porém, a andlise ideoldgica se refina quando o foco recai sobre perso-
nagens menos estereotipados do ponto de vista mitico-ideolégico. Voltemos
a Eco para apreciar sua andlise dos personagens de Charlie Schulz, mais co-
nhecidos como a turma do Charlie Brown. Esta verdadeira galeria de perso-
nagens situados na pré-infincia encarna as neuroses, a antipatias e a mesqui-
nhez tanto do mundo adulto, quanto do seu préprio, como se a sociedade
os tivesse j& corrompido na raiz, e criado “monstros” disfarcados de criangas.
Caracterizando-a como uma pequena comédia humana de bolso (numa clara
analogia 2 monumental obra de Balzac), Eco nos conduz por uma anilise que
termina por nos fazer crer que é possivel a cultura de massa provocar o sublime
e a critica elevando-se a quintesséncia da sutileza por dispor de meios para o
fazer. Minduim, ou Charlie Brown,

“é capaz de variagoes de humor de tom shakespeareano |[...] e o ldpis de Shultz consegue

reproduzir essas variagoes com uma economia de meios que raia o milagre (ECO, id:

288).

Essa férmula nos inclina a avaliar a cultura de massa como um conjunto
de aparelhos e procedimentos “estéticos” que serve tanto aos mecanismos de
controle do estado, segundo a teoria dos aparelhos ideoldgicos, como também
pode submeter a critica o seu proprio szatus. Afinal, fez parte do préprio pro-
jeto da modernidade embutir nele a critica dos seus procedimentos. Decorre,
assim, que Apocalipticos e integrados evoca os dois modos de encarar a socie-
dade “submetida” aos mass media: de um lado, os apocalipticos que viam na
sociedade de massa a anti-cultura, a derrocada das conquistas do Iluminismo
e da crenca nos valores mais altos da cultura; e de outro, os integrados, que
reforcavam junto com as massas a cren¢a no otimismo e na harmonia de uma
cultura acessivel a todos.

Na “era da ideologia”, parecia simples analisar um produto. Era o bas-
tante verificar a sua pertinéncia a um nivel (alto) ou outro (baixo) da cultura,
segundo a férmula criada desde a escola critica de Frankfurt, para caracteriza-
la como semanticamente orientada para propdsitos ideolégicos. Também o
conceito de meios de comunicagio de massa facilitava essa operagio, uma vez
que a teoria impunha o cardter linear do percurso emissor-receptor, quanto ao
cardter inequivoco da mensagem que atingia as massas de forma unificada e
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irredutivel. O receptor passivo se punha no extremo final de uma rede, sem
chance, de fato, de interagir dentro de sua fechada estrutura de controle. Hoje,
quando, ao invés de uma cultura de massa, nos vemos na iminéncia do mul-
ticulturalismo estimulado pela revolugio digital que traz a reboque tantas
transformagdes que quebraram a inviolabilidade das redes de comunicac¢ao e
informagao, esse modelo de anélise do quadrinho deve ser revisto.

Contemporaneamente, vencida a voga estruturalista e as determinantes
marxistas de andlise, assumimos o conceito de discursos e subjetividade como
posicoes dialéticas, como forma de corrigir e evitar a énfase na determinagao
do discurso pelas estruturas sociais invariavelmente rigidas e inflexiveis. Essa
posi¢ao enfatiza que os sujeitos sao posicionados ideologicamente, mas também
s4o capazes de agir criativamente no sentido de realizar suas préprias conexoes
entre as diversas priticas ideoldgicas a que sio expostos, e de reestruturar as
préticas e as estruturas posicionadas.

Nesse sentido, assumimos a ideologia como propriedade tanto de estru-
tura quanto de evento, segundo Fairclough (2001). Também por essa via, nos
detemos no discurso como campo de andlise das identidades, especialmente
quando se trata de uma proposta de andlise de um aspecto dos quadrinhos e
tiras publicados em jornais impressos. Invocamos necessariamente a categoria
de sujeitos, afinal, o sujeito ¢ o sintoma maior da cultura, na intersec¢do que
este provoca nos dominios da histéria e da ideologia.

Também hoje, findo o estruturalismo e a voga da autonomia do texto,
o conceito de interatividade insere o leitor e suas idiossincrasias no mundo da
construcio dos sentidos. O texto nao tem quer ser “compreendido” ou (pior
ainda) “decifrado” porque estando escondidos, os sentidos precisam apenas
retomar a experiéncia adormecida do leitor para reaparecer. E no mundo dos
quadrinhos, ou tiras de humor, esses sentidos estao em laténcia e remetem refe-
rencialmente a um universo bastante abrangente de formulacoes identitdrias.

Passemos agora a um outro universo critico em que o sujeito nao se en-
contra clivado entre uma determinagao que nao reconhece sua (o inconscien-
te) nem assujeitado ideologicamente jd que a pds-modernidade lhe franqueou
lugar(es) diverso(s), mas cindido entre um padrao sécio-cultural ameagador e
uma intencionalidade que recusa essa ameaga.

Identidades sociais de género

Compreender como cada um de nds torna-se a pessoa que é, a partir dos
“discursos sobre quem somos ou uma visio da vida humana como mdltipla e
plural, e a0 mesmo tempo fragmentada” (Moita Lopes, 2002: 15), despertou
nosso interesse pela investigagdo da constru¢do discursiva do género, imersos
que estamos nos dominios do discurso.

A temdtica das identidades sociais estd diretamente ligada a uma concep-
¢ao de linguagem como discurso. Ao fazermos uso da lingua, expomos valores
e crengas, refletimos nossa visao de mundo a partir da visao do grupo social ao
qual pertencemos; as pessoas constroem significados agindo no mundo no e
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pelo discurso e, construindo-se, constroem os outros (seus interlocutores) tam-
bém. Assim sendo, o discurso tem papel fundamental na representagio e na
constitui¢ao da vida social, pois aprendemos a ser quem somos nas préticas dis-
cursivas nas quais agimos e atuamos no mundo e com as outras pessoas (Moita
Lopes, 2003). Considerando-se sua for¢a constitutiva, compreendemos discurso
como “um modo de a¢io sobre 0 mundo e sobre os outros” (Fairclough, 2001:
91). Acrescentamos a essa agio uma forma de nos apresentarmos a0 mundo j4
que, ao discursarmos, todos os valores afetam nosso discurso. Fazemos uma
imagem de nés mesmos e uma imagem do outro quando falamos. Pela mesma
via, também construimos uma imagem que julgamos terem de nés mesmos.
A esse imperativo do discurso, somamos o valor de género (o masculino e o
feminino) construido socialmente.

O conceito de género estd implicado linguistica e politicamente nas lutas
do movimento feminista contemporianeo (LOURO, 2003: 14; HALL, 2002).
A partir dos debates suscitados pelo movimento, as proposi¢oes tedricas que
vém sendo construidas passaram a utilizar tal conceito visando & compreensao
do que poderia representar ser homem ou mulher em determinado meio so-
cial e em um momento histérico especifico e, consequentemente, possibilitar a
visibilidade de diferencas entre as pessoas que podem estar contribuindo para
estimular discriminacoes sociais:

O conceito passa a ser usado, entdo, com um forte apelo relacional—jd que é no dmbito das
relagoes sociais que se constroem os géneros. (...) Busca-se, intencionalmente, contextualizar
0 que se afirma ou se supoe sobre os géneros, tentando evitar as afirmagoes generalizadas a
respeito da “Mulber” ou do “Homem” (Louro, 2003: 22 — aspas nossas).

Neste trabalho, o género é visto como sendo uma construgio social, his-
torica e cultural cujas referéncias sao elaboradas a partir da diferenca biolégica
entre os sexos. Tanto quanto a etnia ou a classe social, o género é uma categoria
importante a ser considerada na andlise de fendmenos sociais, tendo em vista
que nossa vivéncia didria se constrdi através das diversas interagoes que esta-
belecemos com nossos interlocutores sociais, e que as questdes que envolvem o
género organizam a vida humana, determinando e filtrando o agir das pessoas
no mundo. Isso implica abandonar a explicagio da biologia como responsavel
pela assimetria de poder entre homens e mulheres, enfim, pelas diferengas de
exercicio da cidadania entre ambos, abrindo espago para que se possa dar visi-
bilidade as desigualdades e discriminagoes sociais entre as pessoas.

A relacao representacao-tiras de humor

Os desenhos humoristicos, tais como as tiras de humor, sao um exemplo
de manifestagoes discursivas surgidos no seio da “imprensa de massa”, ao longo
da modernidade do século XX, como forma de expressao pessoal que redun-
dou em um género do humor.

As tiras humoristicas sdo tipos de histérias em quadrinhos mais curtas
(em geral, compostas de quatro quadrinhos, no méximo) que operam com a
férmula de uma piada por dia e sdo bastante exploradas pela midia impressa. O

LOGOS 31 Comunicacao e Filosofia. Ano 17, 2° semestre 2009



Sérgio Arruda e Eliana Borges. Discursos de identidades em tiras de humor: andlise em duas vertentes criticas.

efeito de humor nesses textos é obtido basicamente através do modo como siao
produzidos personagens e construidas as temdticas abordadas, e como, muitas
vezes — estd af a reinvencdo do comic contemporineo —, nas suas agoes, entram
em contradi¢do com o pré-construido ideoldgico.

Atualmente, as tiras de quadrinhos sdo presencas quase obrigatérias nes-
ses periédicos (jornais e revistas), mas desde muito tempo (por volta do século
XIX) as grandes cadeias jornalisticas jd comegavam a perceber a importincia
da exploracao de recursos graficos (ilustragoes, fotografias, charges, cartuns e
quadrinhos) como forma de impulsionar as vendas de seus produtos. E impor-
tante destacar que qualquer género textual tem papel relevante na constitui-
¢ao de uma sociedade e da cultura desta. Nas tirinhas humoristicas, podemos
encontrar representagoes que refletem uma rede de conhecimentos, valores e
crengas as quais podem reproduzir ou subverter a realidade social em que se
inserem. Isso porque, como qualquer outro texto, as tirinhas também sofrem
influéncias sociais, histéricas, culturais e, sobretudo, ideoldgicas; nesse sentido,
podemos dizer que nio se tratam de textos inocentes (Cirne, 1982: 11).

Refletindo conflitos, frustragdes, grandezas e misérias da vida humana no
meio urbano, certas tirinhas podem levar os leitores a posicionarem-se diante
das temdticas desenvolvidas nessas histérias e da atuagao de personagens. Por
essa razao, acreditamos que esses quadrinhos podem tornar-se um Jocus no pro-
cesso de constru¢io de feminilidades e masculinidades. Dessa forma, também
podem se revelar poderoso instrumento de critica social e de certos modos de se
enxergar a diversidade humana ou, ao contrério, contribuir para a reprodugao
de algumas “verdades” socioculturalmente construidas acerca do universo femi-
nino e masculino, respaldando assimetrias de poder entre os géneros.

As personagens analisadas

Considerando-se que sao presengas didrias no cotidiano de leitores, em
que medida certas tiras de quadrinhos podem estar participando na disse-
minagao de preconceitos, crengas e valores que circulam socialmente? Essa é
uma das questdes que nos levou a optar por observar como os discursos dessas
historinhas podem colaborar no processo de construgao/constitui¢ao de iden-
tidades sociais de género.

O foco de nossa andlise, que se baseia nos pressupostos teéricos da andlise
critica do discurso (Fairclough, 2001) e na visao socioconstrucionista de discurso
e identidade (Moita Lopes, 2002; 2003), reside na investigagao da construgio
discursiva do género em Marly, Samanta e Gervésio, personagens que circulam
diariamente na midia impressa capixaba, especificamente no jornal A Gazeta.

Marly, personagem mais antiga e conhecida nas terras capixabas, é uma
produgido de Milson Henriques cuja temdtica central sdo as frustragdes e con-
flitos vividos por uma mulher de meia-idade, solteira e ainda virgem. O maior
dilema da personagem é realizar seu grande sonho de entregar sua virgindade
a0 seu suposto “principe encantado”, casar-se e viver com ele uma linda histéria
de amor. O problema ¢ que ela estd totalmente fora dos padroes estéticos atuais,
segundo os quais a mulher tem que ser magra, ter altura acima da média, além
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de um corpo dentro de medidas também estipuladas pelos mesmos critérios de
proporcionalidade. Se possivel, essa mulher deve ser loura, jovem, bem tratada
e provocante, especificamente pelos seus dotes fisicos. S6 assim ela estard apta
a tornar-se objeto do olhar e do desejo masculino. A produgao do humor opera
exatamente com o reverso desse estere6tipo, ou seja, com a dupla negacio, j4
que a mulher que ndo tem esses atributos vive a frustragio da impossibilidade
da realizagao do desejo. Para o cartunista que explora esse filao, a mulher mais
velha e feia dificilmente vai conseguir realizar-se afetivamente.

Por outro lado, um outro filio segue uma visao diferente, porém nio
contraditéria da anterior. As situagdes exploradas nas tirinhas da personagem
Samanta (também no didrio A Gazeta), uma criagao do capixaba Alberto Alpino,
apresentam sempre algum aspecto relacionado ao cotidiano das mulheres que
vivem nos meios sociais urbanos: seus problemas relacionados a relacionamen-
tos na vida particular e no trabalho, frustragoes, conflitos e outros temas que
permeiam o universo de atuacio feminino nas grandes cidades. O humor opera
com caracterizagdes apontadas como sendo tipicamente femininas.

Por sua vez, o mecinico Gervésio é uma produ¢io do desenhista e car-
tunista Gilberto Zappa (jornal A Gazeta) cujo humor consiste, basicamente,
na exploragdo da temdtica da violéncia doméstica mostrada através do recurso
da inversdo de papéis sociais: a personagem masculina é que sofre as ameagas e
as agressoes didrias da esposa Jandira.

Analise das personagens

A anilise construida a partir dessas observagoes iniciais revela, inicial-
mente, que os discursos de género disponibilizados nessas tirinhas trabalham
com caracteriza¢oes generalizadas e estereotipadas para feminilidades e mas-
culinidades, impossibilitando vislumbrar as diversas possibilidades de constru-
¢ao identitdria disponiveis entre sujeitos.

Nas tirinhas de Marly, verificamos que, de modo geral, a construgao da
identidade feminina mostra-se marcadamente associada as visoes legitimadas
pelo senso comum, ratificando a caracteriza¢io do ser feminino em termos de
futilidades, fofocas, da propensio a produzir ininterruptamente discursos va-
zios de sentidos priticos, bem como de sua inclinagao a ataques de histeria por
motivos frivolos, fiteis como se pode perceber, por exemplo, na figura 1.

Milson Henriques
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Tais histérias fazem crer que descontrole emocional e histeria sao com-
portamentos tipicamente femininos. A fragilidade e falsidade das amizades
entre mulheres, bem como a necessidade vital de ter um companheiro sio
tematizados em vdrios quadrinhos.

Assim sendo, concluimos que Marly se constréi como uma mulher que
nao tem voz social no meio em que atua, pelo fato de nao se encaixar nos rigi-
dos padroes de beleza “fabricados” socioculturalmente e corroborados pela mi-
dia. Tais padrdes nao possibilitam a sua a¢ao no meio em que vive, excluindo-a
de préticas como a de viver uma relagdo afetiva ou sexual plena, feliz. Tudo isso
se agrava ainda mais pelo fato de ela nao s6 representar o mito da “solteirona”,
como também o da mulher “quarentona” no senso comum.

Também nas tiras de Samanta, encontramos uma construcio da feminilida-
de assujeitada a padroes estéticos socialmente definidos, sobretudo pela midia, em
que estao implicadas as censuras e as sangoes sobre como as mulheres deveriam ser
e nao como sio, de fato, com base na fabricacio de um modelo ideal de feminilida-
de que reproduz uma imagem estereotipada das identidades sociais femininas.

Samanta ¢ uma jovem de cerca de vinte e dois anos, heterossexual, que
trabalha em uma empresa de exportagao. Ela divide o apartamento onde mora
com a amiga Milu e o cachorro de estimagao, Platdo. Seus maiores desejos sao
a ascensao profissional e a realizagdo afetiva, o que implica necessariamente em
uma busca do “par perfeito”. As situagdes exploradas em suas histérias temati-
zam o universo de atua¢ao das mulheres na esfera social urbana. Decorre deste
cenario uma outra busca, desta vez desenfreada, do consumismo e mais uma
vez temos uma personagem feminina a protagonizar uma doenga do capita-
lismo, numa sociedade industrial. O discurso decorrente é aquele que coloca
a mulher como uma compradora compulsiva, ligada principalmente ao con-
sumo de produtos relacionados ao vestudrio e a estética corporal. Observamos
que, quase sempre, a personagem aparece atuando em espagos diretamente
relacionados 4 atividade de compras ou ao comércio em geral, tais como depar-
tamentos ou se¢oes de lojas (como provadores de roupas, por exemplo), shop-
pings, restaurantes e outros. Mas, muitas vezes, esse discurso também se revela
em situacoes triviais como conversas informais travadas no local de trabalho
da personagem protagonista ou no apartamento onde mora. Sao histérias nas
quais a ideia de que as mulheres compram compulsivamente, sem que haja real
necessidade do produto, é claramente referendada, como mostra a figura 2.

Alpino
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Fig. 2. A Gazera, 11/12/04.
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Segundo esse discurso, as mulheres nem sempre conseguem resistir aos
apelos do comércio e acabam levando qualquer coisa para casa (como um ele-
fante, por exemplo), agindo por pura compulsao. Percebemos também vérias
sequéncias em que o ser feminino aparece como incapaz de construir pensa-
mentos mais elaborados, além de mostrar-se uma pessoa extremamente futil,
afetivamente carente, com exagerada preocupacao com os padrdes estéticos
ditados pela midia. No conjunto, essas histérias, como nas tirinhas da Marly,
corroboram a caracteriza¢io do ser feminino em termos de futilidades, frivo-
lidades, consumismo, vaidade excessiva, fragilidades, caréncia e dependéncia
emocional como sendo intrinsecas a todas as feminilidades.

Por fim, em Gervidsio, a dominagiao masculina nos jogos afetivos é ques-
tionada, ao trazer-se, aparentemente, uma constru¢ao do masculino que assi-
nala um comportamento menos agressivo ou violento, tragos apontados como
sendo tipicamente masculinos.

Gervdsio ¢ um mecinico que vive as voltas com a mulher Jandira, uma mulher
impositiva, por vezes cruel, sempre pronta a acabar com o que ela considera
suas “safadezas”. Uma situa¢ao comum em diversas tiras focaliza o personagem
tentando assumir uma postura de pessoa mais arrojada e decidida, inerente ao
imagindrio social em torno da figura masculina — atitude que é sempre frustra-
da pela interferéncia direta ou indireta da mulher na cena. Tragos de uma visio
estigmatizada da masculinidade sempre podem ser inferidos dessas histérias,
ainda que o comportamento do personagem leve a crer justamente o contrario,
como ¢ o caso da sequéncia a seguir, na qual o personagem tenta assumir a
masculinidade cristalizada no senso comum.

Gilberto Zappa
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Fig. 3. A Gazeta, 03/09/04.

O enquadre da mulher estalando os dedos do homem feito em close-
up sugere, novamente, o pressuposto de que o espago que ela ocupa na re-
lagao ¢ imenso, devido a forca bruta que possui. Mais um exemplo do que
chamamos de efeito do comico, como resultado de uma contradi¢io. Ela ¢é
capaz de subjugar o marido a uma condigao de inferioridade tal, que ele se
vé forcado a realizar tudo o que ela ordena, com um simples estalar de dedos,
literalmente. Os valores considerados e legitimados pela agao do personagem
$40 os que permeiam o imagindrio acerca daquilo que aprendemos a conceber
como masculino e feminino. Cabe ressaltar que Gervdsio estd sempre assi-
nalando sutilmente que essa postura de fraqueza nao corresponde a imagem
de identidade que deseja para si proprio. Apesar de, as vezes, a percepgao dos
tragos que constroem uma masculinidade tipica nao seja tao sutil, na tentativa
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de resgatar certa sensibilidade para a masculinidade, reproduzem-se visoes de
mundo conservadoras e patriarcais que estigmatizam a construgio identitdria,
ao referendar-se a necessidade de manutengao da virilidade para o masculino.
Podemos perceber, inclusive, que as cenas representadas em vdrias sequéncias
trazem & tona questoes consideradas privativas da masculinidade de prestigio
referentes a discursos que circulam no imagindrio popular brasileiro e sao fre-
quentemente rememorados e explorados nos discursos da midia.

Assim, mais do que meramente divertidos, concluimos que esses discur-
sos, de certa forma, contribuem para legitimar esteredtipos femininos e mas-
culinos construidos socioculturalmente que, historicamente, tém incentivado
as desigualdades sociais existentes entre os géneros.

A despeito das diversas transformagoes nos costumes e valores, o mundo
contemporaneo tem a ilusdo de proporcionar oportunidades iguais de exercicio
da cidadania a feminilidades e masculinidades. Apesar dos aparentes avan-
cos, podemos perceber que estes nunca serao suficientes para eliminar com-
pletamente as muitas diferengas existentes entre as pessoas, uma vez que as
identidades se fazem na arena do discurso ¢ nao no mundo ético da polidez
disfarcada nos manuais de etiqueta ou dos avancos da civilidade.

No dizer de Cirne (2000), os quadrinhos sao considerados discursos
estético-semioldgicos profundamente significativos. Porque “hd sempre em
suas formulagoes conteudisticas, uma porta aberta para o social, para o po-
ético, para o politico, para o filoséfico, para o religioso, para o demasiada-
mente humano, enfim.” (2000, 25). E esta multipla entrada esta atravessada
de sentidos em clivagem.

Apesar de generalizadas, as concep¢oes de género construidas podem
desempenhar papel relevante no discurso dessas tiras, a partir do momento em
que nos deparamos com outras praticas discursivas nas quais nossas identida-
des podem ser reexperienciadas e reposicionadas.
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Em “O Arsenal da Democracia” o francés Claude-Jean Bertrand discu-
te a viabilidade e importincia dos sistemas de responsabilizacio de midia ori-
ginados na sociedade civil, sem intervenc¢ao governamental. Diferentemente
de leis, cédigos e sistemas punitivos, o autor sugere meios reguladores par-
ticipativos e que, de fato, contribuam para a melhoria dos contetdos midii-
ticos e envolvimento da comunidade no processo de constru¢io da noticia.
Esses canais, chamados de MAS, funcionariam como “balancas”, medindo
os niveis de parcialidade, utilidade publica e interferéncia dos veiculos de
comunicagao na cobertura dos mais diversos assuntos. Como o autor define
“esses sistemas sio um misto de controle de qualidade, servi¢o ao consumidor
e educagio continua” (p. 35).

Para projetar o vasto campo de atuacao dos MAS, Bertrand faz uma
divisao em trés grupos: de documentos impressos, pessoas/grupos e proces-
sos. No que diz respeito ao programa impresso, temos exemplos ji conhecidos
na imprensa brasileira, contudo, ainda pouco utilizados e respeitados pelos
profissionais da drea. Entre eles, estd o Cédigo de Etica e a Lei de Imprensa,
sugeridos pelo autor como um texto elaborado pelos jornalistas e levado ao
conhecimento do publico.

Além do ji existente em alguns paises, hd prdticas impressas cita-
das pelo autor, como a “Carta Aberta” apontando algum problema de
midia, meios de corre¢des de noticias ou até programas de “Critica de
Midia”, que discutem as préprias coberturas jornalisticas. A revista sema-
nal “Observatério da Imprensa” é a que mais se aproxima desse modelo no
Brasil. Bertrand também defende que em um mesmo veiculo houvesse a
andlise das noticias com pontos de vista diferentes, dando a mais de um
repérter a missdo de cobrir um fato a partir de 4ngulos distintos. Dessa
forma, os discursos homogéneos, tao presentes na imprensa e disseminados
na sociedade, poderiam ser minimizados.

O segundo programa de vigilincia proposto pelo autor seria de in-
dividuos ou grupos. Nesse contexto, ele sugere comissoes de avaliagio de
contetdo, equipes de revisao nos veiculos, orientadores de ética e centrais
de queixas ou servigco ao consumidor (p. 40). Com as redagoes cada vez
mais enxutas, saldrios baixos e crescente terceirizacdo dos servicos, a con-
juntura real dos veiculos nao prevé espago para autocritica. Hd situagoes
pontuais, como ¢ o caso dos Ombudsmen da Folha de Sio Paulo, do Jornal
O Povo e também da Radiobrds. Em maior ou menor grau, nem sempre
esses criticos cumprem seu papel, deixando a sensagao de que “nao passam
de manobras de relacoes publicas” (p.45).

Mesmo com a falta de interesse por parte da midia, a mobilizagao po-
deria, ainda, partir dos préprios jornalistas em veiculos independentes, grupos
de trabalho e cidadaos. Nesse sentido, entrariam outros aparatos de vigilan-
cia e responsabilizacio, como os Conselhos Locais, Regionais e Nacionais de
Imprensa, citados pelo autor (p.38). A sensagao ¢ de que os leitores sao “meros
consumidores”. Ainda assim, as minimas atividades no setor nao privilegiam o
local, mas sim o nacional.
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A questio dos processos (aperfeicoamento) — através da Media Literacy
(alfabetizagao de midia) é apontada por Claude como terceira alternativa
de sistemas de responsabilizacao de midia. No que diz respeito a esse t6-
pico, a educa¢io superior é destacada pelo mesmo, defensor da exigéncia
do diploma de jornalista. O assunto é tema de debates infinddveis em todo
o pais, devido a votagdo prevista no Supremo Tribunal Federal. Contudo,
como o préprio autor aponta, a grande questdo ¢ a qualidade dos cursos
de Comunicagdo Social, assim como a ética e diversidade na produgio dos
conteddos. Paises como os Estados Unidos, Japao e Franga, entre outros, nao
exigem o diploma especifico e, no entanto, ao que se sabe, mantém cursos de
jornalismo altamente qualificados. “A existéncia do diploma nao é garantia
de boas reportagens”, ressalta (p. 34).

Como sugere Bertrand, um cendrio ideal abarcaria a existéncia das trés
esferas de responsabilizagio de midia. No entanto, fatores culturais, sociais e
educacionais representam entraves para a articulagdo desses grupos. Os pro-
blemas estao tanto na configuracio da sociedade quanto da midia. Se por um
lado o jornalismo foi concebido como servigo de utilidade pablica, em muitos
paises, ele estd organizado como um servigo privado, comandado por empresas
que visam o lucro e nio o desenvolvimento humano. Soma-se a isso a baixa
escolaridade das populagoes e sua pequena capacidade de mobilizagao.

Para viabilizar esse processo de fundagao dos MAS, Bertrand sugere, em
primeiro lugar, investimentos em alfabetizagao de midia, visto que a maioria da
populagao desconhece os meios de construgdo da noticia. A grade poderia ser
incluida na educagao bdsica, incluindo debates sobre coberturas jornalisticas,
desde o 4mbito local até o nacional. O segundo passo seria investir na qualifi-
cagdo dos profissionais de midia para que, em seguida, houvesse a autocritica
dos mesmos. Dessa forma, com a educagio da esfera cidada e profissional, o
autor acredita que serd possivel alcancar niveis de produgio éticos e que favore-
¢am a transformacao e o desenvolvimento social através da comunicagao.
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A professora titular do Departamento de Estudos Culturais e Midia da
Universidade Federal Fluminense vem respondendo por um niimero signifi-
cativo de pesquisas sobre midia, memoria e histéria em que tenta dar conta
de aspectos da histéria da imprensa como um processo que resulta necessa-
riamente na sua relagao com o social. E é isso exatamente o que se depreende
da leitura de Histéria cultural da imprensa. O livro, dividido em duas partes,
soma nove capitulos que visualizam a histéria cultural da imprensa no Brasil
a partir do ponto de vista do “processo comunicacional”, e essa op¢io redun-
da na importancia conferida tanto ao contetido em si do impresso, quanto
ao produtor da mensagem, bem como da forma como o leitor entende os
sinais emitidos. Ao se debrugar sobre este processo na imprensa brasileira no
periodo de um século (1900-2000), Marialva Barbosa néo receou as generali-
zagoes que invariavelmente decorrem desses cortes cronoldgicos tao extensos.
Abordando a histéria, a meméria e a midia como aspectos que vislumbram
tanto a estrutura externa quanto interna dos jornais, a autora vai, década
apds década, montando um painel que aborda a relagio entre os eventos e
as circunstancias histéricas do estabelecimento da imprensa periédica entre
nés, no século passado, a partir da cena constituida pelo Rio de Janeiro e da
imprensa que nesta cidade se desenvolveu em func¢io de tantos fatores con-
tingentes que lhe dio o devido destaque no cendrio nacional.

A distingdo entre externo e interno também é notdvel, uma vez que os
trabalhos sobre a imprensa no Brasil se dividem, segundo a autora, entre aque-
les de vasta sintese histérica como ¢ o caso da importante Histdria da Imprensa
no Brasil, de Nelson Werneck Sodré, e outros que abordam os meios de comu-
nicagdo a partir de seus contetidos politicos e ideolégicos, havendo outros que
concentram suas andlises nas modificagdes e na estrutura interna dos jornais
— ou seja, quando consideram a dimensio interna, desconsideram a dimensao
externa, e vice-versa.

Sua metodologia de pesquisa, por outro lado, se sustenta na concep-
¢ao de uma histéria da imprensa que leva em consideragio a relagio ina-
liendvel entre os agentes e os processos envolvidos nesse Ambito, entre eles
a histéria e a memoria. Nesse aspecto, langa um olhar agudo sobre as “co-
nexodes entre as caracteristicas descritas e observadas nos periédicos com as
transformagoes sociais”. E aqui reside um pouco a diferenca e a importan-
cia do trabalho de Marialva. Para ela, que chama para si o escopo da teoria
da histéria — a0 meu ver em consonéncia com a concepgao contemporinea
de discurso —, sao fundamentais tanto o que aconteceu, quanto o como
aconteceu e, sobretudo, por que aconteceu. As metodologias que isolam
estas questoes compoem, via de regra, histérias descontextualizadas dos
estudos culturais e dos quadros interdisciplinares das ciéncias humanas,
e redundam ainda em “histérias lineares, orientadas e baseadas em gran-
des feitos, singularidades e, particularidades dos grandes personagens”. Ao
contrario, nossa autora incorpora o “visivel” e o “invisivel” como dados de
pesquisa, ou seja, os eventos que permaneceram escondidos, “toda uma
gama de situagdes que nio ¢ elevada a categoria de acontecimento por se
dar na fronteira do invisivel”. A esse respeito, assumem papel estrutural no
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seu trabalho as memorias de jornalistas coletados por centros de documen-
tacio, mas também das memérias de Nelson Rodrigues no seu O reaciond-
rio. Memdrias e confissoes, de 1977, e mais ainda a troca de correspondéncia.
Valendo-se de fontes primdrias de pesquisa, a autora se debrugou sobre de-
poimentos de jornalistas reunidos em Memdria da ABI e ao CPDOC/Alerj,
mencionou filmes, valeu-se de cartas entre jornalistas e ao testemunho dos
textos recuperados nos préprios jornais analisados de cada época.

Histéria cultural da imprensa no Brasil tem inicio com um estudo su-
cinto do advento dos novos aparatos tecnolégicos do novo século que tantas
mudangas provocaram em todos os setores da vida urbana, entre eles o da
imprensa. A leitura prossegue, nos capitulos que se seguem, com um es-
tudo sobre o nascimento do chamado jornalismo sensacionalista nos anos
1920, que solo fértil encontrou no nosso imaginario de leitores, e aos termos
da consolidagao definitiva da empresa jornalistica no Brasil, com foco nos
maiores didrios do Rio de Janeiro, entre eles O Paiz, o Jornal do Commércio,
a Gagzeta de Noticias, A Noite, o Correio da Manhi e o Jornal do Brasil, nos
anos 1920, quando jovens estudantes de Direito constituiam a maioria dos
jornalistas em busca de proventos e alguma notoriedade. A autora esmitiga
cada um destes periodos na singularidade da histéria de cada um, além do
perfil roméntico que ainda subsistia na profissao de jornalista. Um pouco
mais tarde, com a introdugao do conceito de moderno, se separou o notici-
drio de informacao e o de opinido, relegando este a um plano secundério, o
que deu inicio a lenta e persistente busca do “discurso que espelha 0 mundo”
a partir da “padronizagio da linguagem”.

O livro segue em frente com o encampamento ideoldgico da imprensa
pelo Estado Novo, seguido da relagio que no Brasil foi bastante frutifera entre
literatura e imprensa. Afora as contribuicoes reciprocas ji conhecidas entre um
e outro campo, a autora relé passagens literdrias na crénica e no romance, com
destaque para Lima Barreto, Graciliano Ramos, Nelson Rodrigues e Clarice
Lispector, em que o mundo do jornal, do rddio e da revista apéia, no literdrio,
uma construgao “pré-textual” da realidade.

Chegamos a segunda parte do livro com estudos sobre a consolida-
¢ao0 e modernizac¢ao da imprensa brasileira a partir dos anos 1950 e com a
chegada da televisao para um publico cada vez mais numeroso a partir da
década seguinte. Nos dois ultimos capitulos, mais préximos da realidade
recentemente vivida, a autora aponta o ressurgimento de uma nova forma
de sensacionalismo e as mudancas constantemente em curso em funcio das
tecnologias de informdtica. E também nessa parte que a autora se concen-
tra na andlise da derrocada do jornal Correio da Manhd, que desembocou
na concentragio, a partir dos anos 1970, da massa de leitores em apenas
trés jornais, a saber, O Globo, Jornal do Brasil e O Dia. A respeito desse
tltimo, aproveita para retomar a questao do sensacionalismo (que ela pre-
fere chamar jornalismo de sensag¢ées), novamente se valendo do apanhado
histdrico que provocou o surgimento excepcional desse género de imprensa
no mundo e no Brasil.
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Enfim, um livro para ser lido em consonincia com aqueles que também
estdo em busca de um outro olhar da histéria sob a perspectiva do subjetivo,
uma vez que o jornal, nio sendo documento que emerge de uma unica subjeti-
vidade, constréi uma hipétese sempre instigante sobre a realidade.
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Orientacao editorial

Logos: Comunica¢do & Universidade ¢ uma publicacdo semestral do
Programa de Pés-Graduacdo em Comunica¢do (PPGC) da Faculdade de
Comunicac¢ao Social da UERJ. A cada nimero ha uma tematica central,
foco dos artigos principais; trabalhos de pesquisa abordando outros temas
serdo aceitos a critério do Conselho Editorial.

1. ORIENTACAO EDITORIAL

1.1. Os textos serdo revisados e poderdo sofrer pequenas corregdes ou
cortes em fun¢ao das necessidades editoriais, respeitado o conteudo.

1.2. Os artigos assinados sao de exclusiva responsabilidade dos autores.
1.3. E permitida a reprodugéo total ou parcial dos textos da revista, desde
que citada a fonte.

2. PROCEDIMENTOS PARA SUBMISSAO DE ARQUIVOS

2.1. Os artigos devem conter entre 30 e 35 mil caracteres (incluindo a folha de refe-
réncias bibliograficas e as notas) e as resenhas de obras recentes até 5 mil caracteres.
Artigos e resenhas j4 revisados devem ser enviados em anexo por e-mail aos editores.
2.2. Uma breve referéncia profissional e académica do autor com até trés linhas deve

acompanhar o texto.

2.3. Os artigos devem ser precedidos por um resumo de no médximo cinco linhas, com

trés palavras-chave e versio em inglés acompanhada de keywords.

2.4. As citagoes com até trés linhas devem vir entre aspas, sem se destacar do corpo do
texto, devendo acompanhd-las imediatamente as notas bibliograficas entre parénteses.
Exemplo: (SOBRENOME DO AUTOR, ano de publicacio da obra, pdgina
correspondente). Citagdes com mais de trés linhas devem vir separadas do corpo do
texto, com recuo a esquerda de 2 cm, sem aspas, entrelinha simples, acompanhadas

das notas bibliograficas.

2.5. Formato do texto: Word (nome.doc), fonte Times New Roman, corpo 12,
entrelinha 1,5. Teclar “Enter” apenas uma vez para mudanga de pardgrafo. Nao
formatar sublinhado, tabulagées ou hifenizagao ou notas de rodapé. Eventuais notas
deverio ser numeradas no corpo do texto entre parénteses e vir no final do artigo. As

pdginas niao devem ser numeradas.

2.6. Imagens devem ser enviadas em formato jpg em arquivo préprio, identificadas ao

longo do texto como “fotol.jpg”, “foto2.jpg” etc.

2.7. As referéncias bibliograficas, organizadas na tltima pdgina, nao deverio
exceder dez obras, obedecendo as normas da ABNT. Exemplo de referéncia de
livro: (SOBRENOME DO AUTOR, Nome. 77tulo da obra. Cidade: Editora,
ano.). Os titulos de artigos de periédicos devem seguir o mesmo padrao, sendo
o nome da publica¢io em itdlico. Exemplo: (SOBRENOME DO AUTOR,
Nome. Titulo do artigo. Periddico, Cidade: Editora/Institui¢io,v.XX, n.XX, p.
XX-XX, més, ano).
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