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“Descobrir o desconhecido

Nio ¢ uma propriedade de Simbad, de
Erico, o vetmelho, ou de Copérnico.
Nao ha um $6 homem

Que nio seja um descobridor.
Comeca descobzindo o amargo,
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O aspero, as sete cores do atco

E as vinte e tantas letras do alfabeto.
Passa pelos rostos, 0s mapas, 0s animais
E os astros.

Conclui pela diavida ou pela fé

E pela certeza, quase absoluta

De sua préopria ignotancia.“

{J.L.Borges)
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1 INTRODUCAO

A compteensio da midia, como um fator decisivo para o entendimento das questdes
relativas 4 cultura contemporanea, levou-nos 2 elegé-la como centro das preocupacdes de nossa
dissettacio de doutoramento. Ao iniciarmos o trabalho, em 1994, tivemos, pouco a pouco, clareza
do desafio que significava esta opgdo. Uma anilise desse tipo encetra uma dimensio de desafio, em
decotréncia de uma série de questdes: (i) a natureza por si mesma complexa dos fendmenos
culturais e de suas relagOes viscerais com a midia nas sociedades contemporineas; (if) 2 abrangéncia
de areas envolvidas numa investigagdo desse pénero e a inexisténcia, talvez por isso mesmo
justificada, de uma teoria geral da midia®; e (iii) a insuficiéncia de trabalhos na drea de comunicacio
no Brasil que problematizem, de modo sistemitico, o conjunto de seus aspectos institucionais,
organizacionais, formais e técnicos. Em nosso caso, acrescentavam-se a essas dificuldades nossas
proprias imitagSes intelectuais, mais precisamente, o pouco conhecimento da 4rea de pesquisa que

nos propunhamos a analisar, a0 comecarmos o trabalho.

Tivemos, desde o principio, a clareza de que 2 pesquisa por nés desenvolvida, voltada
pata o esclarecimento de questdes relativas as relacSes entre 2 midia e a cultura contemporinea,
teria o carater de uma contribuicdo pontual para a compreensio de aspectos desse relacionamento
a ser somada ao trabalho de outtos pesquisadores no Brasil. A enormidade e a complexidade das
questdes a serem ainda problematizadas nessa area sio um indicativo da exigéncia inequivoca de um

maior volume de pesquisas a serem desenvolvidas nesse campo.

Parcela expressiva dos estudos na area da comunicacio no Brasil tem sido ancorada nas
proposicbes da Escola de Frankfurt ou nas teorias, mais recentes, de Jean Bauddllard, cujos
teoremas e insights oferecem uma perspectiva cdtica de analise da midia, de importincia inegivel,
embora apresentem também uma séme de aspectos problemidticos. Os fundadores da escola de
Frankfurt, particularmente Max Adorno ¢ Theodor Horkheimer, inauguraram uma perspectiva
tedrica de investigacio ordenada a partir de um posicionamento extremamente critico com relacio 4

chamada “cultuta de massa’, focalizada prmordialmente a partir da Stica da mistificacio e da

1 Jean Baudriflard chamava a atencio, 14 em 1983, para 2 inexisténcia de uma teoria geral da midia, evidenciando um quadro que, comao
ressalta Siegfricd Schmidt, Dominique Wolton, entre outros, parece niio ter tido alteracio significativa. Nessa perspectiva, a partir do
foco na televisio, Wolton indica o sen cardter de “objeto niio pensado™.



dominacio, na qual o conceito de cultura se aproxima da definicio de ideologia. Na visio dos
agtores, a ‘cultura de tnassa’ comstitui o resultado da intervencdo da ‘indastria cultural’, que
promove a ‘homogeneizacac das massas’, ameacando a individualidade e a criatividade dos seus
integrantes. Inserida nesse quadro, 2 midia é compreendida como um instrumento do poder das
classes dominantes, que tem como uma de suas fungdes basicas, 2 tarefa de promover 2 alienagio

“das massas 2.

Nas proposicbes da Escola, enfattza-se, de modo unilateral, 2 dimensdo de mediagio da
midia, a partir da qual ela é concebida na sua condigdo de instrumento, como um veiculo de
comunicagio, cuja elucidagio encontra seus marcos em processos externos a sua configuragio. O
conjunto da produgio cultural da midia aparece subordinado ao intetesse econdmico e politico das
classes sociais dominantes, numa andlise que privilegia a dimensio verticalizada e centralizada do

processo de comunicagio.

A midia €, nesse sentido, concebida fundamentalmente como um veiculo de difusio da
ideologia e dos intetesses das classes dominantes. Ela constitul um instramento de padronizacio
cultural do piblico que, qualificado como uma massa acritica manipulavel, € visto apenas como um
elemento passtvo no processo de comunicagio. O cardter eminentemente autorititio dz midia sera,

nessa perspectiva analitica, supostamente garantido por suas estruturas de comunicagio
centralizadas.

Entre as deficiencias dessa linha tedrica se destacam: (§) o tratamento das questSes
culturais como simples expressdo 2o nivel das construcdes simbolicas de interesses e jogos de forca
defirudos no ambito econémico da sociedade, numa perspectiva que minimiza aspectos da dindmica
cultural e de sua autonomia; (i) a compreensio do publico como massa homogénea e acritica; (i)
uma visio instrumental da midia, que desconsidera aspectos fundamentais da sua configuracio

nsttucional

Numa linha que guarda certas aproximacbes com algumas formulacdes da teotia critica,
Baudrillard mantém nas suas reflexdes uma postura extrememente ctitica e cética com relacio a

cultura contemporinea. Segundo o autor, o sistema cultural contemporineo tem como suz base

2 ADORNQ, Theodor e HORKHEIMER, Max. Dighitica do Esclareaimento. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1985.

? Ver acerca da questio insttucional da midia o excelente esmdo de RIBEIRO, Lavina Madeira Consribudgier ao Estude Institucional da
Comuenicazdo. Teresine: EDUFPI, 1996.



fundamental o consumo, o qual é compreendido como a manipulagio sistematica de signos. A
midia participa desse sistema, promovendo a teproducio incessante de signos, imagens e
simulacdes. Com isso, a realidade é vivenciada pelos individuos de maneira progressivamente

distanciada, verificando-se, dessa forma, o consumo dos signos dessa realidade e nio dela mesma.

As reflexbes do autor, a0 operarem com base na dicotomia ‘realidade da midia® e
‘realidade do teal’, dirigem-se para uma compreensio substitutiva da realidade em que 2 primeira se
sobrepde, de modo definitivo, 4 segunda. Nessa visdo, que postula a vivéncia da realidade nas
sociedades contemporaneas como uma espécie de simulacro, é descomsiderado, contudo, um
aspecto fundamental dos processos comunicacionais: a importincia dos processos interativos de
comunicagio face-a-face, assim como da prépra experiéncia concreta dos individuos, em suas

relacdes com a comunicacio ‘mediada’.

A identificacio de insuficiéncias importantes nas abordagens mencionadas,
particularmente no que se refere a0 modo wnilateral de compreensio do processo de comunicacio e
a qualificagio do publico como indiferenciado em seus atrbutos negativos de ignorincia e
susceptibilidade 2 manipulacio, levou-nos a uma intensa busca por referenciais tedticos alternativos
que apresentassem um enfoque wats cuidadoso quanto as espeaficidades do processo comunicativo

desencadeado pela midia. Essa dissertacio pretende ser uma contribuicio nesse sentido.

Antes de abordarmos 2s questdes tedricas fundamentais que norteiam a nossa pesquisa,
gostariamos de salientar para o leitor, que, nessa introducio, ele poderi se deparar com uma série de
conceitos € definicbes que se encontrardo apresentadoss de modo bastante sintetizado. A nossa
opgio foi a de focalizar os conceitos mais detidamente na medida em que eles assumam relevancia

para a reflexdo das tematicas analisadas nos diversos capitulos.

O proposito fundamental dessa dissertagio é contobuir para a identificacio e
elucidacdo de aspectos concernentes a pewbaridade das formas contempordneas de  comunicagio,
possibilitadas e estruturadas pela Midia, nas esferas publicas institnidas a partir da sua iatervencio.

Ela se dedica, de modo especial, as descrigio e analise das estruturas, dos processos e das dinamicas



envolvidos na comunicagio mediada pelas chamadas “midias de massa’, concentrando-se na

mvestigacio das formas contempordneas de tematigagdo prblica da realidade por elas promovidas.

No plano mais abstrato e abrangente de suas preocupagdes tedrico-analiticas, a tese se
volta 2 busca de compreensio da natureza e configuracio das esferas publicas medidticas,
procurando esclarecer questdes como: Quais as particuladdades teferentes aos processos
comunicacionats localizados no 4mbito das ‘esferas puiblicas medidticas’ Quais os limites e
possibilidades embutidos na sua configuracio? Em que medida e de que modo é promovida, em

tais esferas, a termatizacio da vida publica e privada? Qual a natureza dessas tematizacSes? etc.

O termo Zmatizagdo alude a0 processo em que determinado assunto ou tema € eleito
como objeto de uma comunicagio. A sua utlizacio para refletir 2 comunicacio na midia nos parece
bastante apropriada na medida em que pode designar tanto a mera apresentagio pidblica de
dimensoes € aspectos da realidade, quanto a sua problematizagio. Em outras palavras, o termo
pode abranger processos de ‘discussdo” acerca da realidade, mas nfio os implica necessadamente.
Como a realidade €, com muita frequéncia, apresentada, encenada, representada (nas novelas, na
publicidade, nos filmes, etc) tanto quanto discutida {nos debates, nas entrevistas, dos
documentatios, etc.), o uso do termmo tematizagio pode ser bastante esclatecedor no sentido de

expressar essa diversidade de processos comunicacionais presentes nas esferas piblicas mediaticas.

Ao publicizar para o conjunto da sociedade a realidade vivida dos seus diversos
segmentos e grupos sociais, 2 midia o faz a partit do seu enguadraments em padrdes e géneros de
comunicacio especificos que promovem simultaneamente a modelagem e apreciacio dessa
realidade. Isso se verifica na medida em que a apresentacio de concepcdes e modelos da realidade
na midia se verifica de acordo com seus padrées comunicacionais especificos e se constitui tatnbém

uma expressio de interesses e/ou perspectivas particulares de grupos e/ ou instinzicdes.

A realidade promovida pela midia, de acordo com seus préprios critérios de
seletividade, impde-se como referéncia coletiva, com a qual e a partir da qual os agentes sociais
elaboram sua compreensdo da propma realidade. Nesse sentido, podemos afirmar que a relevancia

progressiva que a midia tem assumido fos processos de atualizacio da cultura conternporénea

*+ A seguir serd nomeada de “comunicagio medidtica’, a comunicagio mediada pelas chamadas ‘midias de massa’. Consideramos que o
atdbuto ‘mediada’, a0 abranger até mesmo as interagdes mediadas pela linguagem, € insuficiente para qualificar o fendmeno que nos
propomos a analisar. :



decorre em larga medida da sua contribuicio especifica no processo de wngrugio social da reafidade.
Esta reflexdo ocupa um lugar privilegiado nas discussdes dessa dissertacio, sendo focalizada no
capitulo 03. T

A anilise das formas de tematizacio da realidade promovidas pela midia implica, por
um lado, numa reflexdo acetca da sua condicio como agent atuante na producio e difusio de
concepgoes ¢ modelos acerca da realidade comum. Por outro lado, essa andlise envolve uma
teflexio acerca da participagio da midia na definicio de formas concretas de comunicacio,
mediante as quais 2 realidade publictzada toma-se uma referéncia permanente com a qual ¢ a partir da

qual os diferentes agentes sociais vio interagir.

Nesse sentido, postular que a midia promove a tematizacio publica da realidade nas
esferas publicas mediaticas significa reconhecer ji uma particuladdade fundamental desse processo
de tematizacao nas sociedades contemporineas, o fato de que ele se realiza como #m praduto de sua
intervengdo, ou seja, da atuacio permanente da midia como aggente seletivo ¢ criativo no processo de

comunicacio a quem cabe a decisdo final acerca do gue é e do wmo € tematizado.

Em linhas gerais, o mteresse na questio das formas particulares de tematizacio da
realidade na midia permitina o desenvolvimento de algumas linhas basicas de investigacdo, possiveis
de serem operacionalizadas: (i) uma andlise instituciona! da midia, pois a tematizacio publica da
realidade ocotre como processo institucionalmente mediado; (i) uma gndfise das condigoes organizatsrias
¢ teemicas dos eios, pois a tematizacdo piblica da realidade ocotre de acordo com condicdes
organizatorias e técnicas dos diferentes meios; (i) wma andlise dos padries formais da midia, pois a
tematizacdo publica da realidade ocorte de acordo com padibes formais de cada midia e
caracteristicos dos seus diversos géneros; e (v} umwa andlise dos processos seletivos de temdticas ¢ formar de
apresentacdo correlatos aos diversos géneros da programacde, pois tanto a escolba das temiéticas quanto das

formas em que essa temadtica € apresentada obedece a critérios peculiares a tais géneros.

Embora a preocupacio com esse conjunto de questdes esteja, de algum modo, sempre
presente nas reflexdes dessa tese, a nossa op¢do de investigacio se insere no Ambito do dltimo
tépico mencionado. Num plano mais genérico, a tese se propde a considerar as esttuturas,
processos e dinamicas envolvidos nessa atividade seletiva da midia e que respondem pela gestacio
da publicidade de conceitos, idéias, acontecimentos, priticas culturais, etc. nas esferas piblicas

mediaticas. A idéia é analisar, a0 nivel da complexidade de suas operagdes sistémicas assim como



no 4mbito da agéncia dos produtores culturais e do publico, 0 processo através do qual os
conhecimentos referentes as concepedes e praticas dos diversos grupos sociais sio alcados na esfera

publica e publicizados em formas determinadas de comunicacio.

A tese oferece especial atencio aos processas seletivos aperacionalizados pela midia na definicio
de suas iemdlicas ¢ formas de apresentacio ¢ concentra o seu esforco de pesquisa na anslise dessas temdticas ¢
Jormas. Procura-se esclarecer quais aritérios e motivagies orientam os profissionais de cormunicacio na
escolha de temiticas e formas de comunicacio e em que medida e de que modo o pihlico ¢ suas
expectativas sao referénctais destacados nas suas decisdes. O eixo da pesquisa empirica, por sua vez, é
ordenado a partir do objetivo de identificagio e anilise das formas tecorrentes de tematizacio da

realidade promovidas pela midia, no dmbito particular de um dos seus géneros.

Partilhamos a compreensio de que uma andlise associada das questdes mencionadas
tende 2 ser entiquecedora, na medida em que a identficacio dos witérios ¢ motivagdes que ordenam os
processos seletivos ordenados pela midia, contribui para o esclarecimento das questdes relativas is

suas formeas de sematizagio da realidade.

A andlise dos processos seletives operacionalizades pela midia, na definicio de temdtcas e
formas de apresentacfio, ¢ feita a partir da consideracio da sistemdtica de sua realizagio, isto &, a partir
das estruturas e processos internos a0 funcionamento da midia que, de modo regular e permanente,
articulam-se no sentido de gatantir a efetividade de suas escolhas. Além disso, sio considerados
com especial destaque os elementos referentes & ggfncia dos profissionais e do piblico, que

participam de modo mais ou menos direto dessa defininicio de tematicas e formas.

O esforco no sentido da elucidacio das formas de tematizacio da reabidade na midia é
efetivado a partir da investigacio do modo pelo qual uma determinada tematica, por nds eleita, é
objeto da abordagem da midia, no 4mbito de um género especifico da sua programagio. Dessa
forma, a partir do universo mais genérico de nossas preocupagdes, é delimitado o campo de
investigacdo, sobre o qual nos debrucamos na pesquisa empirica. Nesse plano é problematizado um
novo leque de questdes particulares que sdo consideradas na sua articulagio com as questdes tebricas

basicas esbogadas na dissertacio.

Tendo em vista a nossa opgio pela realizacio de uma investigacio de cariter empitico

analftica, foram definidos os recortes fandamentais necessarios a efetivacio de uma pesquisa dessa



natureza. Definimos, inicialmente, qual a m/diz a ser analisada, pois partilhamos 2 compreensio de
que a andlise de todo processo comunicacional requer uma reflexio em torno da especificidade dos
meios que o possibilitam. A opgio recaiu sobre a fekrisds, pela sua relevincia e centralidade
ndiscutivels para a compreensio do processo de kematigagdo piblica da realidade na sociedade brasileira
e pela riqueza de seus recursos técnicos em relagio as outras midias, os quais The conferem um lugar

povilegiado numa reflexio acerca das formas contemporineas de comunicacio.

Uma segunda opgio pretendeu contemplar a questio da diversidade da programacio.
Segundo Niklas Luhmann, as vadedades de programac¢io da midia podem ser genericamente
classtficadas em trés categorias bisicas: informacio, entretenimento e propaganda (1995: 47)5.
Embora seja possivel seguramente afiemar que a tematizagdo publica da realidade ocorra em todas
elas, ou seja, na programacio informativa, de entretenimento e na propaganda; acontece em cada
uma delas segundo sriféries oxdenadores e motivages especificos, a partir dos quais ¢ selecionado ¢ gue

¢ tematizado e come.

Dada a inviabilidade concreta de investigacdo das diferenciadas programacdes da midia
televisiva, o que implicaria uma anilise exaustiva acerca dos padtdes formais e critérios seletivos
correfatos 2 cada um deles, optamos, com fins de operacionalizacio empirica da pesquisa, pela
andlise da propagands. Dessa forma, a nossa questio acerca das formas de tematizacio publica da
realidade na midia televisiva, seus critérios ¢ motivagdes, podera adquirir contornos mais definidos

para investigacio.

Optamos por uma analise da propaganda, porque a vemos como expressio privilegiada
das novas formas de comunicagio na contemporancidade. A propaganda tem uma presenca
extensiva na midia, destacando-se pela abrangéncia de pablico que alcanca e pela freqiiéncia de suas
apresentagGes. Além disso, ela incorpora, muito frequentemente, padrdes de comunicagio extraidos
dos diversos géneros comunicativos, adquirindo, com isso, maior tiqueza e poder elucidativo

quanto 4s possibilidades de tematizagio da realidade na midia televisiva.

Compteendemos 2 propagenda cOMO uma comunicagdo persuasiva, a qual pode ser

diferenciada internamente em trés classificacdes fundamentais: propaganda de produtos e servigos

3 As caregorias nfo devem ser tomadas de modo estanque. Como reconhece o préprio autor, existern interpenetragbes claras ente
esses viros tipos de programacio(a fiegio informa, o noticidric entretem, etc). A classificagiio é valida , contudo, no sentido de
permitir identificar as virias programacdes a partir do seu foco bisico de atengio. Cf. LUMANN, N. Der Reaftar der Massenrmedien..
Opladen: Westdt. Verdag, 1995a. p. 24.



(chamada também de publicidade), propaganda de opiniio (ou simplesmente propaganda) ¢ a de
relagdes publicas® Ao qualificarmos a propaganda como uma comunicagio persuasiva, nio
pretendemos deixar de reconhecer a existéncia de elementos persuasivos, geneticamente, em toda
comunicaczo. O nosso proposito € ressaltar que estes elementos petsuasivos sio, no caso da
propaganda, os seus elementos essenciais. Toda propaganda odenta-se para um determinado fim,
ou seja, tem um objetivo especifico a alcangar, pretendendo influenciar num determinado plano a
nossa ac20. Com vistas a alcangar esse proposito, a propaganda assume uma feicio sedutora que The

é conferida por sua estrutura apelativa’.

E o predominio dessa estrutura apelativa sobre os elementos de cardter meramente
descritivos ou informativos que a catacteriza enquanto gézerv de comunicacio, permitindo supotr
que € na moldura de uma comunicagio atrativa que a realidade serd tematizada na propaganda. Em
outras palavras, deve-se operar com a expectativa de que, na propaganda, os mais diferentes aspectos
da vida publica e privada sejam tematizados como elementos constituintes do seu apelo e nos

moldes pertinentes e adequados 4 comunicagio com o seu piblico e/ou Zarge’.

A identificagdo e analise das formas de tematizacio da realidade na propaganda devem
ser compreendidas como uma contribuiciio especifica para o entendimento das formas de tematizagio
da realidade na comunicagio televisiva que inchui um leque mais amplo de aspectos caracteristicos
(padrbes ¢ géneros diferenciados, segmentacio e serializacio de suas programacées, etc). E, dado
esse propoésito de contribuir para a elucidacio das formas de tematizacio da realidade na midia
televisiva, que se justifica a opgic pela analise da propaganda de televisio, ao invés, por exemplo, da
andlise de campanhas publicitirias. Ainda que muitas das pegas possam fazer patte de campanbas
mais abrangentes que envolvam outras midias, impotta aos objetivos desse trabalho focalizar,

particularmente, a tematizacio da realidade promovida na televiszo.

A tese conduz esse esforce de elucidagio das fotmas de tematizacio da realidade na

propaganda em dois senfidos. Em primeiro lugar, diferenciando-as de outras formas de

¢ A Propaganda de Produtos e Servigos ¢ aquela cuja finalidade é promover disposicbes favorivels de compra (em relagio a produtos)
e de uso {em relagdo a servigos). A Propaganda de Opiniiio € aquela cuja finalidade € promover disposicGes favordveis em relacio a
mensagens. A Propaganda de RelagGes Publicas € aquela cuja finalidade ¢ promover disposi¢Ses favordveis em relagiio 2 pessoas ¢
mstituicdes.

7 A estrutura apelativa da propaganda é composta pelo conjunto de elementos (tematicos, dramaturgicos, esteticos, etc) utlizados
numa determinada peca com a finalidade de promover a sensibilizagio do piblico em relagio a sua mensagem.

8 Essa € a denominagio, apropriada do inglés, freqiientemente utilizada, no meio publicitado, para indicar ¢ “publico alvo™.
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tematizagio na midia, como € o caso, por exemplo, do jornal ou da novela, ou seja, considerando a
propaganda na sua especificidade de género. Em segundo lugar, reconhecendo ¢ explorando suas
propras variagdes internas, isto €, as diversas possibilidades de tematizacio da realidade no interior

do proprio género.

No plano mais genérico de suas pretensdes, a pesquisa assume o propdsito de
investigar as formas peculiares de tematizacio da realidade na propaganda televisiva brasileira
¢ os critérios e motivagbes que orientam tais escolbas. Nessa perspectiva, o foco de atencio da
pesquisa estende-se da investigacio do sistera da propaganda ¢ seus critérios de seletividade, os quais
conferem inteligibilidade aos contetidos ¢ formas materializados na propaganda, 3 identificacio e

anilise das formas contemporineas recorrentes de tematizagio da realidade na propaganda televisioa ¢ swas

MoLIvagdes.

No plano mais concteto e localizado da pesquisa empitica, o reconhecimento da
novidade do ingresso da crianca e do adolescente nas ‘esferas publicas medidticas’, possibilitado
pelas midias eletronicas, motivou a opcio de investigar o significado dessa participagio da crianca
e do adolescente numa esfera que é comum ao piblico adulto. A pesquisa empirica, informada a
partir da leitura de que a midia televisiva favorece e estimula tal participacio, focaliza o mode cono
a propaganda promove a tematizacdo da concepeio moderna da inféncia ¢ da adolescéncia,

posicionande lais segmentos em relacdo ao piblico adulto.

A pesquisa empirica esta orentada para esclarecer o modo wmo @ propaganda tematiza a
rigida dicotomia Crianga-Adulie. Bla se coloca as seguintes questdes fundamentais: (i) em que medida
estao sendo produzidas novas interpretacées de ambos os lados dessa distingio, ou seja, novas
concepedes acerca da infincia e idade adulta? (i) a dicotomia em si mesma é colocada em questio?
(iii) verifica-se 2 ampliagio dessa dicotomiz a partir da definicio de novas categorias? Ao lado desse
conjunto de indagacdes, localiza-se um questionamento importante sobre 2 medida em que a
propaganda participa da construcio e/ou desconstrucio das fronteiras crianca-adulto e 2 medida
em que fortalece a imagem da crianca e do adolescente, enquanto sujeitos de um discurso

autorizado nas esferas pablicas medidticas.

No sentido de procurar esclarecer esse conjunto de questdes, a pesquisa considera, ao
nivel da comunicacio de propaganda, os seguintes niveis analiticos: (i) das representardes de criancas,
adolescentes e adultos na comunicagio referida; (1) da construgio identitdria de criangas, adolescentes e
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adultos em suas relagOes soctats com outras categorias de participantes; e (iif) do dsawrse da crianca,

do adolescente e do adulto.

A pesquisa, construida a partir de parametros comparativos, busca esclarecer 2 medida
em que tais representacoes, identidades, relagdes sociats e formas pavilegiadas de comumicacio
sofrem vanacOes em decorréncia dos elementos: categoria de produtos, identidade de marcas ¢ da natureza
do piablkico. A consideracio da categoria de produtos objeto da communicagio pemmite o
desenvolvimento de urna andlise mais fina da comunicacio de propaganda, que considera a
pertinéncia da abordagem de comunicacio em relagio ao produto, assim como a disputz intemna no

ambito de um mercado especifico.

A construcio da identidade de marcas constitit um outro fator de diferenciacao
importante da propaganda, incorporado na investigacio. Além de se configurar como elemento de
cariter mais duradouro das comunicagdes, ultrapassando o nivel dos produtos especificos e
conduzindo uma histéria particular, as marcas tendem a se afirmar justamente a partir da projecio
de identidades construidas no processo de disputa com outras marcas importantes do mercado,
constituindo-se, dessa forma, um elemento importante pata se pensar a questdo da auto-referéncia

da propaganda.

A consideracio do fator piblico motivou uma analise comparada entre propagandas
nacionais (Brasil e Alemanha) e globais, assim como da propaganda segmentada por faixa etaria
(diigida ao publico infantil, adolescente e adulto) e a propaganda de cariter mais universal. A opcio
pela mclusio na pesquisa da propaganda segmentada dirigida ao publico adulto, ac mvés do foco
exclusivo na propaganda dirigida ao publico infantojuvenil, decotrrre da constatacao de que a
analise da tematizacio da dicotomia crianca-adulto exige uma incursio também nessa comunicagio,

onde sio elaboradas, de modo mais presente, concepgoes acerca da idade adulta.

A analise comparada da propaganda dirigida 20 segmento infanto-juvenil em relagio a
propaganda dirigida ao puablico adulto ou em relagio aquela de cariter mais universal perrmite
também analisar o modo pelo qual a propaganda, a0 operar a segmentacio dos fargers, diferencia a
sua comunicagio. De modo particular, sio consideradas as variagbes nos aspectos de interesse da
pesquisa referentes as representacdes, is construgbes identitirias e aos discursos de cmangas,

adolescentes e adultos.
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A anilise comparada das propagandas do Brasil e da Alemanha possibilita, por sua vez,
explorar afinidades e dessemelhangas na compreensio das relagdes crianca e adulto em duas
sociedades marcadamente diversas do ponto de vista social, politico e cultural. A identificacio de
possiveis distingdes referentes 4 tematizacio da distingdo crianca-adulto nas propagandas nacional e
global oferece, finalmente, uma contribui¢io adicional para se verficar como tendéncias de cariter

mais localizado se articulam as de cardter mais amplo.

Em linhas gerais, s30 essas as questdes problematizadas na tese. Sua estrutura basica é

apresentada a seguir 20 leitor.

Na pnimeira parte desse trabalho sio focalizadas as questdes tedricas fundamentais
sobre as quais nos debrucamos inquieta e insistentemente nesses dltimos anos. Elas fornecem as
diretrizes basicas para o desenvolvimento da pesquisa empitica. Tais questSes estio ordenadas em
tomo da problematizagio dos processos medisdos de comunicacio nas sociedades
contemporaneas, da ocﬁtta]idade da midia para 2 comprensio dos seus aspectos culturais, da sua
participacio nos processos de construcio da realidade social e na constituicio e estruturacio de

esferas publicas mediticas.

No capitulo "“Comunicagio: Conceitos, Modelos e Perspectivas’, analisamos algumas
abordagens classicas e contemporineas da comunicagio. Dirigimos nosso esforgo comparativo para
a identificacio das fragilidades e virtualidades dos virios modelos propostos, sem assumirmos
qualquer pretensdo de eleger um modelo definitivo do processo comunicacional. De modo
especial, procuramos problematizar a capacidade de cada um deles considerar adequadamente as

pecubianidades da comunicacio face-a-face e da comunicacio medidtica.

No capitulo ‘Comunicacio Mediatica e Cultura Contemporinea’, consideramos a
questio da centralidade da midia na definicio dos aspectos centrais da cultura contemporinea, A
reflexao estd ordenada em torno de dois pontos basicos: (i) a atuacio da midia na alteracio das
condigbes espago-temporais da comunica¢io e na fomentagio de tendéncias de globalizacio; ¢ (i) a

participacao da midia no processo de constricio social da realidade.

A instinucfio de novas formas de tematizacio piiblica da tealidade no ambito das
esferas publicas medidticas € a questio expiorada no capitulo seguinte, sob o titulo “A Midia ¢ a

Instdtuicdo de Novas Formas de Tematizagio Comunicativa da Realidade: uma Reflexio sobre a
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Questdo da Esfera Plblica’. As reflexges desenvolvidas no capitulo procuram ressaltar a natureza
especifica das esferas piiblicas medidticas, como um espago de comunicagio organizado pelas

midias cujas caracteristicas sdo correlatas a natureza de cada uma delas.

No ambito de tais esferas, onde se vetifica, cotidianamente, a atualizacio de padroes
culturais e 2 tematizacdo dos mais variados aspectos da realidade publica e privada, a publicaidade
constitwi um dos géneros que se destaca pela tematiza¢fio da expetiéncia individual e coletiva. O
modo como a publicidade é concebida e avaliada por essa contribuigio a publicizagio de conceitos
e priticas sociais é o objeto do capitulo: “A Publicidade e suas Relacdes com a Midia e a Cuitura na

Ofica de Diferentes Paradigmas”.

E, no contexto dessas formulacées teéricas mais abrangentes, que é delineado o objeto
empirico dessa dissertacio e que tém lugar as reflexdes de cariter mais concreto acerca da
tematizagio da dicotomia crianca-adulto na propaganda. No Capitulo "Programa de Pesquisa’, além
da definicio do objeto empirico da pesquisa, sio apresentadas as hipdteses operacionalizadas na

investigacio ¢ explicitados os procedimentos e métodos utilizados.

No capitulo “Estrututas, Processos ¢ Dindmica da Criagio e Produgiio da Propaganda’,
sao focalizados aspectos centrais da configuracio e funcionamento do sistema de propaganda no
Brasil, bem como da agéncia de seus principais atores. Incorporando os primeiros resultados da
pesquisa empirica®, procedemos um esforco sistemitico no sentido de considerar os processos

seletivos operacionalizados pela propaganda na definicdo de suas tematicas e formas.

No contexto dessas reflexdes, que buscam considerar a complexidade envolvida no
processo de criagio e produgio da propaganda, é discutida a questio da tematizagio da infancia
promovida nesse género de comumnicacio. Iniciamos essa reflexdo, focalizando, com base na
experiénciz brasileira, 2 questio de como a midia televisiva tem possibilitado o ingresso da criangca e
do adolescente numa esfera piblica comum ao publico adulto, considerados tanto na sua condicio
de publico, quanto de interlocutores. O modo pelo qual 2 propaganda tem incentivado esse
processo é objeto de especial atengio no capitulo “A Propaganda e a Proje¢iio da Cranga e do

Adolescente nas Esferas Publicas Mediaticas.

9 Refedmo-nos s entrevistas com publicitirios nas agéncias € aos depoimentos e artigos cothidos nas revistas especilizadas.
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A questio da visibilidade poblica da cdanca e do ‘adolesccnte, promovida
particularmente pela propaganda de televisio, constitui o foco das reflexdes desenvolvidas nos trés
tltimos capitulos. O processo de construgio da imagem infantll pela propaganda é considerado no
capitulo ‘Tmagens da Cranga ¢ do Adolescente na Propaganda’, a partir da analise das
tepresentagoes e identidades atribuidas a coanca e ao adolescente nas propagandas de produtos

brasileira e alema.

No capitulo ‘O Discurso da Cuanga ¢ do Adolescente na Propaganda’, é dado
continuidade a essa reflexdo acerca do processo de construgio da imagem publica da crianga e do
adolescente, a partir do foco nos seus discursos. A andlise comparada dos pronunciamentos da
ctianca e do adolescente em relagio 20s discursos do adulto foi o caminho encontrado para
tentarmos responder a questdo da possivel contribui¢io da propaganda para a legitimacio do

discurso infantil ao nivel das esferas piblicas mediaticas.

No dltimo capitulo, sob o titulo "Padronizagio e Pluralidade no Género Propaganda’
sdo recuperadas e ampliadas as reflexdes mais especificas acerca da tematizacao da infincia nesse
género. O modo pelo qual a propaganda tematiza essa questio se transforma no miicleo a partir do
qual procuramos compreender os processos de afirmacio e reinvencio de padrdes representativos e
comportamentais nas suas comunicacdes, os niveis de variagio de suas estruturas apelativas ¢ a sua

participacio especifica nos processos de tematizacio publica da realidade.

Buscando atingir os objetivos supra-citados, a pesquisa abre-se aos interessados na
compreensio dos processos de tematizacio da realidade nas esferas pubhicas mediaticas e, de modo

particular, na tematizacio da infancia na propaganda de televisio.
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2 COMUNICACAQ: CONCEITOS, MODELOS E PERSPECTIVAS

O mteresse na area tematica da midia ¢ culfura mfxz‘empﬁrﬁma nos levou a uma exigéncia de
problematizagio do conceito de comunicagio. Em primeiro lugar, devido 2 existéncia de todo um
campo disciplinar especifico da ciéncta da comunica¢io, que tradicionalmente se ocupa com
questdes relativas 20s processos comunicacionais, com o qual nio estivamos inteiramente
familiarizados. Em segundo lugar, porque nos pareceu oportuno precisar melhor uma categotia tio
central para esse trabalho, diante da varedade de conceituagdes existentes, a nivel académico e
ordinario do termo. Muitas vezes, essa discussio conceitual é negligenciada devido 4 conotagio
auto-evidente do conceito de comunicagio, derivada da sua utilizacio ordinaria em nossas priticas

cotidianas.

As ciéncias sociais, dado a peculiaridade dos fenémenos que se propdem a analisar, ou
seia, socais, deparam-se permanentemente com essa questio do uso de conceitos da linguagem
ordindtia em seu discurso, que sdo apropriados ¢ redefinidos no cotpo de suas concepcdes tedricas.
Tal procedimento, quando nio vem acompanhado dos esclarecimentos e tedefinicdes necessarios
sobre os conceitos utilizados favorece a existéncia de mal-entendidos e confusdes. Foi justamente
para Ndo corrermos esse risco que optamos pela discussio dos conceitos e modelos da comunicacio

como ponto de partida do nosso tbabqlho.

E importante, contudo, ressaltar que ndo é nossa pretensio fazer uma discussio
conceitual exaustiva dos modelos de comunicagao, motivacio suficiente para 2 elaboracio de uma
tese. Klaus Metten em umn de seus trabalhos dedicados a esse fim identificou pelo menos 160
conceituacoes diferentes de comunicagao (1977:28). O nosso propdsito € necessariamente rais
humilde. A discussio conceitual desenvolvida nesse capitulo tem o objetivo prmordial de
apresentar algumas das concepgdes clissicas ¢ contemporaneas mais nfluentes acerca da
comunicacio, tomadas como exemplares de uma séne de outros trabalhos na irea e definir em
relaciio a elas nossas afinidades e divergéncias. E itmportante também salientatmos que os modelos
indicados se apresentam freqiientemente mesclados entre si, o que contribui para o acréscimo de

confusdes conceituais.
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Segundo Klaus Krippendorf, os modelos, as metiforas e- até mesmo 0s mitos da
comunicagio, alguns dos quais remontam aos tempos da Babilonia, sobrevivem s priticas
comunicativas, enquanto sio efetivos praticamente, on seja, enquanto guardam sua forca expressiva
(1994: 97). Isso é o que permite a convivéncia contemporinea de antigos e novos modelos da
comunicacio. Ele ressalta ainda que a esses modelos, mitos e metiforas, seculares ou
contemporaneos, estd associada uma série de implicacGes nem sempre problematizadas. Elas sao,
contudo, extremamente significatvas. Krippendorf argumenta que mesmo as formulacdes mais
Ingenuas € aparentemente ndo problemdticas podem ser perigosas nas suas implicacOes. Nesse
seatido, resgataremos as suas contribuicGes para a andlise dessa questio, procurando nos manter

atenitos a sua sugestdo de ngor quanto ao uso dos conceitos.

2.1. ACOMUNICACAO COMO TRANSMISSAQ DE SINAIS

Dentre os modelos de comunicacio mais influentes nas tltimas décadas, destaca-se,
segundo Siegfried J. Schmidt, o modelo criado em 1949 por C.E.Shannon e W.Weaver, que
concebe a comunicacio como a Iunusmissde de sinais. Também designado como wma teoria da
Informagio, foi concebido, de acordo com seus criadores, como modelo matemAtico, para permitit
a transmissio de um conjunto de informacdes quantificiveis de um lugar para outro {cf.
Krppendorf, 1994: 92). Os proprios autores, segundo Krippendorf, evitaram a qualificacio do
modelo proposto como uma teotia da informacio, justamente pata evitar 0 seu comprometimento
com a nocao ordiniria da mformaciio associada frequentemente a 1déia de significado. De modo
distinto, a nocdo de informacio operacionalizada nesse modelo é relativa 3 idéia de coisas
sinaliziveis, igualmente determiniveis fisicamente. E justamente a utilizacio desse modelo
matemdtico fora do dmbito tecnolbgico e das ciéncias natrrais que, segundo Schmidt, resultou

numa série de equivocos e confusdes tedricas, presentes nos estudos sobte comunicacao (1996: 52).

Conceitos como os de emissor, destinatrio, cédigo, sinal, informacio, codificagio e
decodificacio, utilizados de modo recorrente nas discussdes sobre comunicacio e midia, sio, como
assegura Schmidt, derivados desse modelo. Ji essa constatacdo sera suficiente para indicar a
relevancia e atualidade de sua discussio. Trata-se de um modelo frear da comunicacio visto como

um processo de Zransporte da informacio de um ponto A (o emissor) para um ponto B{o receptot).
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A informacdo, uma vez codificada em sinais por umn emissor, setiz transmitida através de um canal

(a midia) para um receptor que processaria a sua decodificacaoll.

O processo comunicacional €, desse modo, reduzido a uma questio de fransportz, no
qual as mensagens e significados sdo tratados como meros sinais a serem identificados e
decodificados por um receptor. Contudo, a apropriacio desse modelo matemitico no campo das
ciéncias humanas, para se refietir processos de comunicagio social, apresenta deficiéncias
expressivas acerca da compreenssio dos agentes comunicacionais, do conceito de informacio e dos

‘meios’ de comunicacio.

Os agentes comunicacionals sio minimizados em suas capacidades cognitivas, vistos
redutoramente na condi¢io de codificadores ¢/ou decodificadores de sinais. “Emissor e receptor
aparecem nesse modelo apenas como dados formais, como caixas pretas, como maquinas de Jnpur-
Output ou entdo como computadores que trocam mformagio entre si (Schmidt, 1996: 52). A
propria relagio entre os agentes comunicacionais, na complexidade e pluralidade de seus interesses
e concepcOes, € desconsiderada, assim também como é negligenciada a discussio acerca do

contexto em que se verfica a comunicagio.

Problemitica €, também, a utilizacio do concerto de informagio como algo objetivo,
um dado concreto e preciso, que cotno tal pode ser transportado de um emissor A para um
receptor B. A informacio - seja ela qualificada como mensagem ou conteddo - é repassada em sua
integridade e completeza do emissor para o receptor, que terdio acesso, sob essa Otica, 4 mesma
mensagem. Como podem ser compreendidas no intenor desse modelo as diferencas de
compreensio tio COMUNS N4 COMUNICagao? E ac analisar essa questio que Krippendorf demonstra
a gravidade das implicacbes de um modelo aparentemente tio simples e suas metaforas. Diferencas
de compreensio podem ser esclarecidas, nessa abordagem, através de trés possibilidades,
consideradas como inumanas. “Difetencas conceituais, de conhecimento ou petceptivas podetn, em
ptimeiro lugar, ser esclarecidas e rgiéifadas como erro, como modo de comportamento patolégico,
pétfido ou como mera ludicidade™ (Knappendorf, 1994: 98).

1¢ Esse modelo da comunicacio, nos scus cementos fundamentais, encontra-se também na Linpuistica Estruturalista de Roman
Jakobson, que analisa o ate de comunicagio verbal a partir dos conceitos de Remetente, Destinatirio, Mensagem, Canal, Cédigo ¢
Contexto. Ele se orgina com F.de Savssure, cujas idéias, organizadas no *Cosr de Linguintigue Générale”, postulava 2 existéncia de uma
ciénciz geral dos signos, a Semiolagia, da qual 2 Linguistica faria parte,
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As diferencas de compreensio sio, segundo o autor, tepelidas como ey quando
podem ser atabuidas a incapacidades, acasos ou acontecimentos nio propositais. Sdo rejeitadas
como patologias quando podem ser associadas a citcunstincias infelizes, como esquizofrenias, que
impossibilitam uma forma de expressdo satisfatria, ou ainda como wmportamento pérfids, quando
existem razdes para se pressupor a existéncia de motivos ocultos para uma conduta. Sio,
finzimente, ignoradas como mera ludiidade quando & possivel se colocar em questio sua realidade,
como no caso dos paradoxos. As andlises da comunicacio que recortem as metiforas do “canal’, do
‘contaiper’ (um reciplente que permite o transporte da mensagem), assim como da informacio
como ‘entidade’, estio impelidas a lidar com essas graves dificuldades do ponto de vista da questio

da compreensio.

Nesse modelo da comunicacio, como vimos, com excessio dessas falhas no processo
de transmissdo teriam emissor € receptor acesso a conteidos idénticos. Isso revela, como ressalta
Schmidt, uma compreensio da informacio ou mensagem reduzida 4 condicio de entidade, passivel
apenas como tal, de ser transportada em “canais’, ‘'vasos” ou 'tios’, como aparecem nas metiforas
mais comuns (1996: 51). Justamente, este filimo aspecto, o da transmissio da informacio através de
um canal, favorece, no caso dos estudos da midia, uma compreensio instrumental da mesma, vista
apenas como ‘meio’, ou seja, como um vejculo cuja funcio € justamente permitir o ‘fluxo® da
informacio. Nessa perspectiva, a2 questio de maior relevincia torna-se a discussio acerca da
capacidade da midia de realizar eficazmente essa transmissio, ou seja , de modo mais cu menos

adequado.

A qualidade da midia como agente em si, que nio se constitui apenas como um
elemento passivo na comunicagio, como uma espécie de ‘canal’ ou ‘Ho’ que se permite utilizar,
mas que se impde como mnstancia de atuacio destacada no processo comunicacional, nio encontra
nenhum espaco de expressio nesse modelo. A dimensio institucional da midia fica encoberta

mediante 2 utilizacio da metafora do “canal’.

Schmidt resssalta o predominio dos modelos da comunicacao baseados numa visao
técnica dz informacdo nos campos da sociologia, da psicologia e da hinguistica nos utiimos 50 anos.
Sua critica 2s suas insuficiéncias e 20s equivocos é extremamente contundente, estando concentrada
em pelo menos cinco pontos principais, alguns dos quais j4 mencionados. Suas criticas tém o
seguinte teor: (1) tais modelos sio, segundo o autor, @bstrates e reducionistas, ou seja, desconsideram a

natureza do emissor e receptor, em suas capacidades cognitivas, necessidades, sentimentos e
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interesses, assim como minimizam as influéncias econdmicas, sociais, politicas e culturais nos
processos de comunicacio; (i) eles operam com um modelo de sinais valido para todos os meios de
comunicagdo, conforme o qual os sinais, vistos como depésitos ( metifora do “container),
transportam significado; (iii) eles recorrem 2 um conceito de informacio matemdtico, inadequado
para se refletir processos de comunicagio cuja natureza difere significativamente daqueles do seu
campo ofiginirio; (iv) A questio da compreensio na comunicagio ¢ concebida como mera
decodificagio de mensagens e as diferencas de interpretacfio qualificadas sempre como algo
problematico; (v) A comunicagio ¢ vista, finalmente, como um processo dirigido de um emissor A
para um receptor B ¢ ndo como interacdo entre instdncias comunicativas simétricas e ativas

(1996:54-55),

E oportuno, contudo, ressaltar a contribuicio significativa dos lingtistas, tedricos do
discurso e sociolingiiistas para ¢ desenvolvimento de uma critica efetiva a esse modelo da
comunicagio. No sentido da superagio de uma compreensio da linguagem, vista como reservatério
de sinais e depésito de informacio, colaboraram as proposigdes da teoria dos atos de fala de Austin,
0 qual apoido em Wittgenstein, postula que as palavras constroem coisas, assim como as
contribuicbes da pragmética, que acentua 2 necessidade de consideracio do contexto para o
entendimento do processo de comumicacio. As formulacdes dos autores citados, entre outros,
evidenciam o fato de que a comunicacio realiza-se como um processo cuja complexidade, em sua
natureza e pressupostos, € maior do que o indicado. Voltaremos, no final do préximo tépico, a

algumas dessas formula¢Ges.

2.2. A COMUNICACAO COMO DIALOGO

A compreensio da comunicagio como dialogia €, sem divida, um dos modelos mais
influentes da comunicacio, que remonta 2 filosofia grega de Platio e Sécrates. Uma andlise, com
pretensdes de um resgate historico da evolugdo das concepedes no interior desse modelo, levar-nos-
ia 2 um distanciamento indesejado dos nossos propésitos mais imediatos de pesquisa. Qualquer
levantamento de autores mais destacados, dedicados 2 refletir o cariter dialégico da comunicacio

no decorrer da histdria, teria sempre um catiter imitado e arbitritio.
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Nesse seatido, optamos pot concentrar a nossa atengio, nesse tépico, na analise da
concepcio da comunicagio de um dos autores contemporineos mais eXpressivos que opera com
esse modelo, o filosofo alemio Jirgen Habermas. A primetra consideragdo a ser festa acerca de suas
reflexBes sobre a comunicacio é que estas se fazem inteligiveis como parte integrante do seu
projeto de renovacio da teoria social fundada no neresse emancipatério. Juntamente com os interesses
técnico e pritico, o interesse emancipatério fundaria uma das trés vertentes constitutivas do
conhecimento. Fssa £ jusiamente a tese central do seu trabalho ‘Conhectmento e Interesse’, onde o
autor postula que “todo conhecimento é posto em movimento por interesses que o orientam,
difgem-no, comandam-no* (Heck, 1987:7). O interesse emancipatério € o fio condutor da obra

habermasiana.

Segundo Habermas, com o advento da modernidade estdo amadurecidas as condi¢des
pata o desenvolvimento de uma racionalidade comunicativa, isto é, constituida na interagio
comunicativa de sujeitos capazes de linguagem e agdo. Isso ocorre na medida em que 2
emancipagio progressiva do homem do jugo da tradi¢do e da autoridade conferem a0 mesmo 2
posstbilidade de estar sujeito apenas 2 forca da argumentagio!!. A comunicagio assume assim um

lugar destacado nas suas reflexdes.

Fla é concebida como um processo dialdgico, através do qual sujeitos, capazes de
linguagem e acio, interagem com fins de obter um entendimento. Nessa formulagdo sucinta, estio
delineados alguns pontos centrais da sua teoria da aclio comunicativa ou da competéncia
comumnicativa. 330 eles: a2 compreensio da comunicacdo como #nteragds, a centralidade da hnguagem
como medium privilegiado do entendimento - dai a nogio de dialogia e a compreensio do

entendimento como sendo o objetivo da comunicacio.

Habermas dedica-se 2 discussiio dessas questGes, na sua tentativa de superar as aporias
da razdo modetna. Segundo o autor, a rzio, reduzida 2 sua dimensio nstrumental, cujo paradigma
é a relaciio sujeito-objeto, desenvolveu-se, na moderidade, como razdo manipuladora € opressora.
Habermas assegura, contudo, que a tazio instrumental constitui apenas uma das faces da razio. Ao se
constitnir em razio hegeménica, ela obscureceu a visibilidade de uma outra face da razio, a razdo

covmunicativa, que se refere 4 dimensio interativa do homem na sua relacio com a alteridade.

" Fsta tem sido uma das formulaches mais crficadas de ]. Habermas, por supor abstrammente uma comunicaciio livee de
constrangimentos de qualquer ordem.
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A nogio de racionalidade comunicativa pretende explicitar a telacio social entre pelo
menos dois atores em que, através da argumentabilidade, chega-se 2 uma posicio de consenso.
Nesse processo, faz-se possivel ultrapassar o nivel da cotidianidade, onde impera o consenso
ingénuo - nao problematzado, mas a qualquer hora problematizivel (esfera da socialidade fitica) e
atingir o consenso critico fundamentado em razdes (esfera discursiva), imbito da acéo
comunicativa. Nesta nova formulacio, esta presente a noc¢do de que o conhecimento se constitui a
partit de um processo mito de compreensio, mediado linguisdcamente. Por isso, eie tem como
seu elemento estruturador ndo a postura de um sujeito manipulador do mundo e do “outro’ da

mteracio, mas a intersubjetividade dos que participam de urna relacio discursiva.

Habermas recupera, na sua teoria da a¢io comunicativa, elementos da teotia da
linguagem do segundo Wittgenstein e da teorta dos atos de fala de Austin. No primeiro caso,
incorpora a tese de que falar é agir socialmente, ou seja, constitui uma forma de vida e de
seguimento a regras gestadas socialmente. No segundo caso, assume a tese de que falar coisas

significa fazer proferimentos que estabelecem relacGes sociais. Nesse sentido, a sua teoria ultrapassa

a esfera da lingiifstica e se configura como pragmatica.

A linguagem é compreendida como mediuzm fundamental da construcio da
intersubjettvidade na comunicacao, cuja umidade fundamental ndo € a proposicio, mas o
proferimento, ou seja, a proposi¢ao inserida no processo nopmal de mteracio linguistica. Dessa

forma, transfere-se ¢ etxo de investigacdo da racionalidade cogrifiva para a racionalidade comunicativa.

A teoria da competéncia comunicativa postula que todo ato de falza é composto de uma
dupla estrutura: utna frase performaiiva (que cria uma relagio mtersubjetiva) e wna frase proposicional
(que expressa o objeto sobre o qual se fala). O entendimento pressupde um sistema comum de
referéncia que permite aos participantes da interagio se entenderem sobre algo. Esse sistema
comum diz tespeito 20 mundo objetivo, social e subjetivo, a0 qual cortesponde a triplice funcao da
linguagem: de apresentagio, de interpretagio e de expressio. Ea pattir desse sisterna de referéncia
que quem fala se refere, pot seus proferimentos, a algo objetivo, normativo ou subjetivo,

submetendo-os a critérios de validade proprios (Herrero, 1986:18).

Os participantes da interacio levantam pretensdes de validade, em prncipio
demonstrivels, que apresentam uma crticidade imanente. Eles postulam a serdade do enunciado, a

corregdo da interagio ern relaciio s normas vigentes, a seracidade da expressio proferida € ainda a sua
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comprecnsibilidade. Uma situagdo comunicativa ideal’ é, portanto, segundo Habermas, pressuposta
em todo o didlogo, nma estrutura hingiiistica dos “atos de fala’, que apresentam pretensdes de
validade, passiveis de serem criticadas e fundamentadas sobte a forca do melhor argumento. Eles
tém como pressuposto uma situacio livte de qualquer forma de mutilacio sistematica da
comunicacio, sob ignaldade de condigdes. Uma ‘sitnagio comunicativa ideal” que se configura
também como uma utopia. “The édeal speach sitwation is the effective anticipation of a pure structure of
rationalily, with n infernal, external or social constrants, where we conld therefore agree on truth, norms, and
authenticity* (Steverman, 1989:55). E pois, na préptia estrutura da linguagem, que Habermas
fundamenta e localiza 2 condigdo de possibilidade da racionalidade comunicativa e, portanto, da

reflextvidade.

A pressuposicio de uma situagiio ideal de didlogo, ainda que nio realizivel
empiricamente, estd presente em toda interacao mediada pelo discurso. Essa situacio ideal
antecipada, caracterizada pela auséncia de qualquer forma de mutilagio sistemitica da comunicaciio,
onde prevalece sempre a forga do melhor argumento e se assegura igualdade de condicdes para
todos os participantes do discurso, tem como pressuposto a antecipacio também de uma forma

1deal de vida, marcada pelos ideais de liberdade e justica.

Ao localizar na propria estrutura dz linguagem, em detrimento das condicGes historico-
soclals concretas de efetivacio das interacdes, a possibilidade de constituicio dos “entendimentos
coletivos’, as proposicdes habermasianas revelam o sen cariter idealista. Este constitui um dos
pontos centras das criticas 4 sua teotia da agdo comunicativa. A analise de Habermas voltada para a
compreensio das condigdes de possibilidades da comunicacio, concentra sua atengio em aspectos
referentes a dindmica da linguagem e na idéia da existéncia de uma “situacio ideal de fala’, prevista
em todo processo de comunicacao. Contudo, ela deixa de considerar, com o mesmo cuidado, os
aspectos concretos de sua efetivagio, tais como a dimensio institucionalmente mediada dos
processos de comunicagio, os conflitos de interesses e a influéncia das questbes do poder que neles
repercutem, entre outros. Na medida em que a comunicacio, para Habermas, s6 ganha sentido pela
busca do entendimento, aquilo que incide nesse processo com outro fim tende a ser classificado

como patologia a ser corrigida, o que torna vulneraveis as suas proposices.

A compteensio da comunicagio vista, sobretudo, como um processo racionalmente
p: ¢ P
orientado para a realizacio de ‘entendimentos’ e cuja dindmica se estabelece a partit da

apresentacio de argumentos racionalmente motivados pelos participantes da interagio, constitui um
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aspecto bastante criticado no sen trabalho, especialmente no que se refere 2 negligéncia para com
outras possibilidades da comunicagio que nio sio orientadas apenas, ou mesmo primordialmente,

para a busca de consensos.

Acentua-se, nesse sentido, 2 postura racionalista de Habermas que o leva a minimizar
0s aspectos referentes aos muiltiplos jogos de lingnagem, tal como formulado por Wittgenstein.
Embora as contribuicoes do autor acerca da compreensio da linguagem tenham sido apropriadas,
parcialmente, por Habermas, no que diz respeito a essa questio foram, lamentavelmente,
desconsideradas. O modelo habermasiano privilegia a dimensio cognitiva no processo da
comunicacio, no qual os ‘atos de fala® sfo vistos apenas do ponto de vista da sua capacidade de
conferic mazbes aos discursos proferidos. ,In the end, Habermas reduces language 1o giving reasons in
discourse, Hhus overemphazing the cognitive dimension of languages o the exlusion of others languages games*
(Steuerman, 1989: 60).

A tese de que a comunica¢io se realiza com o propdsito da realizacio do consenso
fundamentado em razdes adquire um estatuto de legitimidade que é negado para outros jogos da
comunicacio. Lubmann argi em favor do cariter empiricamente falso dessa tese afirmando com
propriedade que “pode-se comunicar também pata se marcar o dissenso, pode-se querer o conflito,
e ndo existe nenhuma razio concludente para se tomar a busca de consenso como mais racional do
que a busca do dissenso™ (1995b: 119). Ele acentua ainda que, embora a comunicagio nio seja

possivel sem algum consenso, também ndo o é sem 2lgum dissenso.

Um outro questionamento impottante dirigido 4 teotia habermasiana diz respeito 4 sua
negligéncia pata com o tratamento dos aspectos emocionais presentes no processo comunicacional,
em favor de uma visio racionalista dos agentes sociais e suas interagdes. Minimiza-se, nessa 4tica, o
fato de que em todo processo de comunicacdo estd imbricada uma série de elementos emocionais
que opetam de modo influente na definicio de uma agenda temitica e na avaliagio das questdes

abordadas.

Esse tipo de leitura tende a nao diferenciar entre 0 homem como set tacional e o
homen como ser capaz de racionalizagdes. No primeiro caso, todas as dimensdes humanas estio
subsumidas na dimensdo raciomal; na segunda, ela aparece como uma de suas dimensdes
constitutivas. As postulagSes de Habermas aproximam-se, claramente, da ptimeira formulacio, dai

a sua dificuldade no tratamento das questdes emocionais, como indicado acima.-
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Do ponto de vista da compreensio da linguagem, hi também algumas questdes
relevantes a serem consideradas. Em ptimeito lugar, embora Habermas reconheca a dimensio
funcional triplice da bnguagem( apresentagdo, interpretacio e expressdo), ndo da a cada uma delas 2
mesma importincia. Assim, a reflexio sobre a dimensio expressiva da linguagem ¢ pouco
problematizada. Em segundo lugar, o modelo proposto opeta com o pressuposto de uma
linguagern transparente de dificil assimtlacdo, onde se pressupde que os agentes da interagdo tém
2cess0 20s mesmos conteudos, numa visio similat 4 do transporte de informacio do pameiro
modelo apresentado, no qual a dimensio polissémica da linguagem é minitnizada. “Communication”
Jfor Habermas, is an Apollonian principle, one of unily, light, clarity, sunshine, reason* (Peters, 1993: 563).

N2 mesma linha que compreende a comunicacio como didlogo, Mikhail Baktin,
lingiiista russo, oferece uma perspectiva mais sugestiva para a reflexdo da complexidade envolvida
no processo de enunciacio. Segundo o autor, a comunicagdo se realiza a partir de uma interaciao
que projeta os intetlocutores conjuntamente no discurso. “S6 um Addo mitco, abordando com o
primeiro discurso um mundo virgem e ainda nio dito, o solitido Addo, poderia evitar essa

reorientacao mittua em relacio ao discurso do outro™12.

A contribuicio de Bakhtin esti precisamente na afirmacio de que o dialogo se realiza
ndo apenas entre enunciados, mas no interior da prépra enunciacio. “Dessa fotina, nosso discurso
esta impregnado das palavras do outro, que naturalmente sio alteradas em seu sentido pelos efeitos
de nossa compreensio e avaltacdo™ (Martins, 1990: 22). Bakhtin traz, portanto, indicativos
importantes que permitem a reflexdo acerca da questio da intertextualidade e polissemia existentes
N0 processo comunicacional, ac reconhecet a presenca marcante dos intetlocutores do discurso no
interior da propria enunciacio, assim como 4 sua capacidade de producio de novos sentidos pata os

discursos proferidos.

Na cultura contemporinea, especialmente marcada pela interconexdo permanente das
linguagens nos processos de comunicacio e pelos processos de globalizacdo, os aspectos da
ambiguidade e polissemia da linguagem tém que ser detidamente considerados. Nesse sentido, €
importante destacat que a centralidade confetida 2 linguagem vetbal como médium da interagio é
utna abotdagem, no minimo, insuficente para se refletir acerca dos processos atuais de

comunicacio, que t€m como uma de suas caractetisticas destacadas o recurso petmanente a

12 BAKHTIN, Mikhail apud in MARTINS, Eleni. Enmndagio ¢ Didlsgs, Campinas: Ed. UNICAMP, 1990, p.20
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pluralidade de linguagens e o recurso crescente as imagens visuais. O modelo de comunicagio
habermasiang, condicionado 20 escopo da linguagem tematizada em ‘atos de fala’, tem limitada,

assim, a sua capacidade de compreensio e anilise dos processos comunicacionais contemporaneos.

Se consideradz como modelo exclusivo e abrangente do conjunto dos processos
comunicacionais, a2 compreensio da comunicacio como um didlogo, tal como aparece em
Habermas, apresenta uma série de insuficiéncias, na medida em que nem todos esses processos se
deixam explicar inteiramente a partir de pardmetros dialégicos linguisticos, racionalmente
motivados. E inegavel, contudo, a contribui¢io do autor para o reconhecimento da comunicacio
como fundamento nuclear a partir do qual os processos sociais podem ser compreendidos e a
realidade social modificada. Os seus esforgos no sentido de indicar o didlogo, como o caminho para
a problematizacio e superagio de divergéncias e conflitos, representam, por sua vez, um tributo 1

teoria social contemporanea 2 ser também considerado.

As contribuigdes de Habermas sio significativas, também, no que diz respeito ao
reconhecimento das intetrelagdes entre a dimensio da subjetividade e da intersubjetividade nos
processos de comunicagio. A tese do autor sugere que o processo de formacio do conhecimento e
da identidade dos agentes sociais tem um cariter necessatiamente refetido 2 subjetividade dos
agentes, construida a partir de uma relagio sujeito-objeto, e a0s processos interativos que
possibtlitam 2 constituicdo da intersubjetividade entre agentes sociais. Ele reconhece a autonomia
dos participantes da mteragio, que na qualidade de portadores de linguagem, caracterizam-se como
agentes portadores de capacidade reflexiva, compreendendo o processo de constituicio da sua
subjetividade como sendo articulado i sua participacio permanente e continua em processos

COIMUNICACIONals Com Outros agentes sociais,

2.3. ACOMUNICACAO COMO DISPUTA

O sociblogo francés Pierre Bourdieu tem, como um dos eixos da sua sociologia dos
bens simbdlicos, a2 mvestigacdo de questdes relacionadas a0 poder, onde o processo de
comunicagio € compreendido como uma disputa simbolica pelas nomeacBes legitimas. Desse

ponto de vista, 2 sua compreeensic da comunicacio pode ser considerada, exemplarmente, como
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contritiz a de Habermas. Enquanto para o filésofo alemio a comunicacio é considerada sinénimo

da busca de entendimento, para Bourdieu ela € sindénimo de disputa.

Bourdien postula que a idealizagio das relag6es interativas no modelo habermasiano e a
negligéncia na andlise das condicdes institucionais a partir das quais a comunicagio se realiza teram
pot efeito eliminar do processo da comunicagio as relagdes de poder, o que estaria expresso, pot
exemplo, na utlizacio acritica de Habermas do conceito de forga ilocuciondnia: ‘1. idealisation
(parfaitement visible dans le recours 4 des notions telles qui “matrise dos universaux constitutyfs du dialogue” ou
“Situation de parole, deterrinée par la subjetivicé pure”) a pour effér d evacuer pratiguement des rapports de force gui s

Y acoomplissent sous une forme transfigurée: & preuve, ! ernprunt non critigué de concepts comme celui d illocutionary
Jorce qui tend & placer dans les miots - et non dans les conditions institutionelles de lenr utifisation - la force des mors™
(1982: 25).

Para Bourdieu, a sociologia deveria concentrar suz atencio no desvendamento das
questdes relativas ao p-ader stmbolico. Nesse sentido, ela poderia incorporar parcialmente as
contabuicdes da linguistica, redimensionando-as 2 pattir de uma postura critica, substituindo as
nogdes de gramaticalidade por acerabilidade, de telagdes de comunicacio por relagdes de forya simbilica,
e a pergunta pelo sentido do discurso pela do poder ¢ valor do discurso. Isso implicaria a necessidade de
compreensao nao apenas da competéncia lingiiistica, mas de um capital simbolico. Falar em capital
simbolico significaria recusar a abstracdo contida no conceito de competéncia lingtistica, como
capacidade infinita de engendramento de discursos gramaticalmente corretos. Na proposicio de
Chomsky acerca da competéncia linguistica, ¢ postulada a autonomizacio da capacidade de
produgio linguistica. Bourdieu adverte, contudo, que a linguagem deve ser compreendida como
préxas, portanto, necessariamente refenida as situagdes que The conferem sentido e condicionam a

Sa EXpressao.

Para o autor francés, a lingnagem desenvolvida para ser falada e aceita e estando, em
decorréncia disso, obrigada a assutnir os pressupostos gramaticats definidos e reconhecidos como
legitimos, deve também ser falada adequadamente. O espago das interacdes, segundo Bourdieu,
funciona como -uma espécie de mercado linguistico pré-constituido, definidor do que pode ser dito
e do que ndo pode ou nio deve ser pronunciado, de quem é excluido e ou se exchui (1989, 55). Em
outras palavras, os agentes sociais, na luta permanente pelo estabeleamento de “defimigdes’
legitimas, dispdem de forcas que estio referenciadas aos campos hierarquizados e is posigSes que

neles ocupam.
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O autor postula 2 existéncia na sociedade de um mercado de bens simbélicos tio
vigoroso quanto o de bens materiais. A medida em que estabelecem relacdes sociais entte si, os
homens realizam nio somente a troca de mercadorias, mas também de significados, de simbolos
(1987: 102-103). Ha, assim, uma légica da producio, circulagio e consumo dos bens simbdlicos a
ser apreendida € analisada. Dai a sua afitmacio de uma “autonomia relativa’® desse mercado
simbolico que, nfo obstante, continuz sendo estudado pelo autor em analogia 20 mercado de bens
materias. Como tal ele € analisado a partir do foco na existéncia de produtores e consumidores de
bens simbdlicos que se movimentam no 4mbito de um mercado, a partir de um certo guantum de
capital, que os capacita ou ndo a se colocarem frente aos ‘precos’ estipulados num processo de

COmpeticao.

Bourdieu especifica a sua nogio de metcado simbélico mediante a associacio com o
conceito de campo. Na sua concepgio, 20s viros campos correspondem mercados especificos,
sendo a légica de funcionamento de cada mercado definida pelo campo que o delimita. A
sociedade, para o autor, tem o seu ordenamento definido a partir da existéncia e do relacionamento
dos divetsos campos nela configurados. A sua ‘teoria geral do funcionamento dos CApOs”
constitui uma tentativa de compreender a sociedade, fugindo aos moldes do marxismo cldssico, a

partir do bindmio estrutura e super-estrutura.

H4 uma mudanca de perspectiva, nas formulacdes do autor, na medida em que se
assume 2 idéia da autonomia dos campos, cuja pretensio é dar conta da multplicidade de
determinacdes que configuram as relacdes sociais e as especificam. Segundo Canclini, “nas
sociedades ‘modernas’, a vida social se reproduz em campos (econdmico, politico, cientifico), que
funcionam com uma forte mdependéncia. As lutas que em cada campo ocorrem nic podem ser

dedutivels do carater geral da luta de classes, mas do entendimento do préprio campo® (1984: 12).

O campo é concebido por Bourdieu como sendo estruturado a partir de dois
elementos fundamentais: um capital especifico comum, que di sentido 3 sua existéncia e um
processo permanente de lutz pela apropriagio desse capital. Na afirmacio do autot, “para que um
campo funcione, & preciso que haja objetos de disputa e pessoas prontas para disputar o jogo,
dotadas de habitus que impliquem no conhecimento e no reconhecimento das leis imanentes do
jogo, dos objetos de disputa, etc*( 1983: 89 ). E precisamente essa disputa que sustenta 2 existéncia
do campo e 0 movimenta. Uma disputa que € produzida pelas propsas estruturas constitutivas do

campo €, 20 mesmo tempo, € responsavel pela produgio de suas estruturas e hierarquias (1989: 85).
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Em outras palavras, o campo se mantém em funcionamento 4 medida em que o conjunto dos
agentes nele envolvidos, atua para manter ou melhorar suas posicées no seu intedor. Nessa disputa,
as chances de €xito serdo maiores ou menores na dependéncia direta do dominio maior ou menor

do capital especifico do campo.

Segundo Bourdieu, na medida em que “todo ato de producio cultural implica na
afirmacio de sua pretensio i legitimidade cultural® (1989: 108), isto é, a luta pelo monopdlio da
manipulagio legitima de uma determinada espécie de bens simbdlicos, estabelece-se o conflito no
processo de comunicacio. Conflito este que decorre da existéncia de principios diferenciados de
legitimacio que estio em jogo. A disputa fundamental é, portanto, aquela referente ao poder

simbdlico de estabelecimento das distingdes, cuja efetividade é reconhecida e salientada pelo autor.

O poder de nomear € afinal, também para Bourdieu, o poder de fazer coisas, dai um
certo carater ‘mdgico’ estar presente na definicio dos significados, na medida em que alterar
representacdes implica, num certo sentido, mudar as coisas. O agente que fala ndo busca apenas ser
compreendido, mas ser obedecido, acreditado, reconhecido. Dai a sua afirmacio de que: “a lingua

ndo € somente um nstrumento de comunicacdo ou mesmo de conhecimento, mas um mstrumento

de podet ( 1987: 161).

A visio da comunicacao de Bourdieu, como um processo de disputa permanente, pode
ser tomada como caso exemplar da utilizacio da metafora na qual a comunicacio se assemelha a
um processo de guerra. Segundo Krippendorf, nesse tipo de metafora, os participantes da interagio
apresentam-se, frente a frente, com o propésito deliberado de derrubar o argumento um do outro,
num processo em que apenas um pode sair vencedor (1994: 90). Dessa forma, é rejeitada
claramente, nessa visio, a concep¢io da comunicacio pautada na idéla ingénua do transporte de

informacio.

Nessa abordagem que associa a comumnicacio a um processo de disputa, a fala dos
agentes socias deve ser compreendida ndo apenas como operaciao intelectual de cdificagio-
decodificagdo, cormo no pumeiro modelo analisado nesse trabalho. Ao contrano, ela deve ser
compreendida como “uma relagio de forca simbdlica, que se baseia numa relacio de autoridade-
crenga’, necessariamente referida 4s condicdes de instauragio dos discursos, mais precisamente, a
estrutura do mercado em que eles sio proferidos{ 1987: 161). Na afirmacio de Bourdieu, “a ciéncia

do discurso deve levar em conta as condicdes de instauragio da comunicagio, porque as condigbes
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de recepgio esperadas fazem parte das condicdes de producio. A producio é comandada pela
estrutura do mercado ou, mais precisamente, pela competéncia (no sentido pleno) na sua relacio

com um mercado® (1987: 161-162).

A autoridade de um discurso, isto €, a conquista da sua legitimidade decorre, segundo
Boutdieu, de uma série de fatores: em ptimeiro lugar, se ele é proferido por um locutor legitimo,
teconhecido como possuidor do direito e da competéncia para proferi-lo; em segundo lugar, se ele €
proferido numa situacdo legitima, no mercado que o considera relevante; e, finalmente, se ele é
dirigido a destinatirios também legitimos, ou seja, capazes de compreendé-lo e darlhe a2

importincia devida.

O discutso tem, portanto, para Bourdieu, o cariter de um bem simbélico que pode
receber valores diferenciados de acordo com o metcado no qual ele é proferido. Nesse sentido, o
que determina o discurso € a relagio concreta entre a competéncia do locutor e o mercado no quat
0s agentes da fala se defrontam, a partir de posigbes diferenciadas como portadores designais de
capital linguistico e de outras espécies de capiial. E a partir dessas reflexGes que ganha sentido a

afirmagio de Bourdieu de que é “toda a pessoa social” que enuncia o discurso. (1987: 172)

A sociologia dos bens simbdlicos de Bourdieu, voltada para a2 compreensio dos
mecanismos de teproducio social, contribui, inegavelmente, para a teflexio da questdo do poder no
processo de comunicagio. Contudo, ao analisar todos os processos de comumnicacdo sob a mesma
otica assume também uma postura recucionista. Toda 2 comunicagio é explicada a partir de um
Unico e central elemento: o poder. Em tal concepcio ndo hd, portanto, lugar para a gramidade, a

busca de consensos ou para a discussio racional ctitica.

Sem negarmos as contribuicdes j4 mencionadas de Boutdien, gostariamos de salientar
que consideramos o seu enfoque, centrado exclusivamente nz questio da disputa de forgas, como
possuindo um catiter restrito e empobrecedor, na medida em que 2 cultura aparece inteiramente
subsumida nas relacdes de poder. F justamente essa compreensio que esta presente na afirmacio
feliz de Canclini: s bien lz obra de Bourdiew ¢s una sociologia de la cultura sus problemas centrales non son
culturales* (1984:09). A critica fundamental do autor atinge precisamente essa deficiéncia da obra de
Bourdieu que reduz todas as relagdes culturais a relacdes de podet, o que faz que o autor ao discutir

as questdes da cultura, esteja, na verdade, refletindo questdes relativas ao poder.

28



Na nossa avaliacdo, €, por um lado, inegivel a contribuigdo especifica de Bourdieu para
0 esclarecimento das questbes da cultura e da comunicagdo, especialmente no senudo de
desmistificar a ingenuidade das nomeacGes e ressaltar os processos de disputa por sua legitimidade:
Por outro lado, é necessdro problematizar a centralidade da categoria do poder para se refletir o

conjunto das praticas culturais € comunicativas.

2.4. A COMUNICACAO COMO SELECAO

A comunicacio é um conceito central na teotia sistémica do sociélogo alemio Niklas
Luhmann, que se tem dedicado sistematicatente 4 sua andlise. Segundo o autot, a comunicacio e
nio a agio, como postulado em muitas teorias, € a unidade elementar que constitui os sistemas
socigis. A agio €, na verdade, a unidade elementar que faz o sistema observivel. E com base nessa
compreensio que ele se dedica a anilise da comunicagio. Segundo Luhmann, que opera nia sua
teotia com um elevado grau de abstragio, 2 comunicagio € compreendida como um processo de
trés diferentes selecdes: a selecio da infarmagds, a selecio da parvicipardo ("Mittetlung’) dessa
informacio e a compreensio seletiva ou nio-compreensio dessa participagio e sua mformacio (1995b:

115).

Os conceitos acima mencionados sio qualificados pelo antor nos seguintes termos: a
informacio é uma selecdo feita a partit de um conjunto de possibilidades; a participacio € a
duplicacio da informacio auma forma codificada. Desse modo, constitui-se uma diferenca entre
informacio e patticipaciio; a compreensio pressupde a diferenca entre informagio e participacio e
toma essa diferenca como pretexto para 2 escolha de uma conduta associada, ou seja, 2
compreensio também nio é apenas a duplicacio da participagio em outra consciéncia, mas ela € o
proprio pressuposto da continuidade da comunicagio. O autor acentua azinda que a comunicagio

nio € possivel sem um estoque comum de sinais e uma codificagio uniforme.

Somente mediante a efetivacdo das trés scleches acima mencionadas, realiza-se a
comunicacio, que é vista pelo autor como constittindo um sisteza compiete, crcunicrito a si viesmo.
Nesse sentido, tais selecdes nio devem ser vistas simplesmente como fungdes, atos ou honzontes
para pretensdes de validade, ainda que essas possam ser ocasionabmente possibilidades de sua

utilizacio. Nao devem ser também consideradas apenas como elementos da comunicacio, com
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possibilidades de existéncia independentes, os quais tedam que ser unidos por alguém. Segundo
Luhmann, 2 comunicagio ¢ um sistema fechado completo, formado pelas trés selecdes basicas
mencionadas, as quais nio podem existif uma sem a outra, ou seja, “ndo hd informacio fora da
comunicagio, nio ha participagio fora da comunicagio e mio hi compreensio fora da

comunicacio® (1995h: 118).

A comunicagio € compreendida como um sistema fechado completo por ser capaz de
produzir os componentes a pattir dos quais ela existe, através da prépria comunicagio. Nesse
sentido é qualificada como um sisterna awto-poiético”, ou seja, no sentido de auto-elaboracio, como
um sistema que € capaz de especificar ndo apenas seus elementos, mas suas proprias estruturas. Ao
qualificar o sistema de comunicagio como auto-poético, Luhmann, afasta-se, deliberadamente, das
concepeoes da comunicagio centradas na nogio do sujeito, que operam com o pressuposto da

existéncia de um autor, a partir do qual 2 comunicagio pode ser compreendida.

Contrano a0 argumento usual na literatura, de que em Wltima instdncia o que existem
sd0 homens e individuos, sujeitos que agem e se comunicam, Luhmann postula, apoiado na
concepcio do sistema de comunicacio autopoiético, que “somente a comunicagio pode
comunicar (1995b: 113), ou seja, a comunicagio se realiza como um processo circular auto-
teferente. Dessa forma, segundo o autor, o que nio é comunicado, nio pode contnbuir para o
processo da comunicagdo. De acordo com o mesmo raciocinio, “somente a comunicacio pode
influenciar a comunicacio; somente 2 comunica¢io pode decompor a unidade da comunicagio (por
ex. analisar o hotizonte de selecio de uma informagio ou questionar as tazdes de uma participagio);

€ somente a comuriicacio pode controlar e reparar a comunicacio™(1995h: 118).

Ao qualificar a comunicacio como um sistema fechado, nos moldes acima descritos,
Luhmann afasta-se, deliberadamente, das concepedes da comunicacio centradas na participagio
dos agentes sociais, 0 que permite 2 formulagio de uma outra tese tio provocativa quanto 2 idéia do
sistema da comunicagio auto-poiético, de que a comunicacio nio tem nenhum objetivo. Tudo que
pode ser afirmado a seu resperto é se ela acontece ou ndo acontece. Isso ndo significa que nio
possam ser construidos episddios orentados para objetivos na comunicacio, emborz a

comunicacdo em si ndo tenha uma finalidade.

13 O conceito de Autopoiese foi desenvolvido por Maturana e Varela, no 4mbito da Biologia. O termo Autopofese, remonta as
pelavras gregas anlos(préprio)} e persinifazer), tendo sido estabelecida pelo propric Maturana, no sentido de enfatizar os processos de
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Em linha direta de confrontagio com a teoria habermasiana, segundo a qual a
comumnicacio tem O consenso como objetive, ou seja, realiza-se como_ busca de entendimento, a
conmunicaciio para Luhmann ¢, antes de tudo, #» riseo e, do ponto de vistz sistémico, o consenso &,
antes de tudo, um problema, na medidz em que leva a estagnacio do processo da comunicagao e
com isso 2 estagnacio do processo de diferenciacio dos sistemas sociais. A comunica¢io, assegura
Luhmann, & arriscada e improvivel. “Ela € improvavel, embora nds a vivenciamos e 2 praticamos
todos os dias e sem ela ndo viveriamos“!4. Esse componente improvivel da comunicagio €
explicado pelo autor da seguinte forma: em primeito lugar, é improvivel que um comprenda o que
outro pensa, na medida em que ambos possuem consciéncia e memodria individualizadas; em
segundo lugar, é improvivel que uma comunicagdo alcance mais destinatitios do que aqueles que
estio presentes numa situacio de comunicagio; finalmente, é improvivel o sucesso de uma

comunicacio.

A comunicacdo € arrscada potque €la se dirige para o afunilamento da questio: “se a
informacio participada e compreendida serd aceita ou recusada®. “Nesse ponto, toda comusicagio
¢ ardscada® (Luhmann, 1995b: 119). Esse afunilamento, em torno das alternativas de acettagio ou
rejeicdo, € a condicio da continuidade da comunicacdo que € realizada a partir dele. Nio se pode
fugir a essa situacio de decisio que é, segundo Luhmann, justamente a garantia da aufgpoiésis do

sistema, na medida em que diferencia a posicio de conexdo para as comunicagGes seguintes.

Sem negar as contribuicdes da teoria da comunicacio de Luhmann, Schmidt levanta
cuidadosamente uma série de aspectos problematicos a serem considerados. As suas criticas sio,
por sua pertinéncia e relevincia, apresentadas a seguir. O autor qualifica como exager o fato de que,
em questdes fundamentais da sua teotia, Luhmann opere somente com a nogio de exclusividade
(‘ou isso ou aquilo’), ao invés da nocio de nio-exclusividade(‘tanto como”). Exemplos disso sao: a
juncio unilateral da comunicaciio 2o nivel do sistema social, assim como também o fato de que ele
transforme os conceitos em detentores de agdo (‘Handlungstriagem ), como na proposigio de que 2
comunicagio comunica. Embora possa se observar, tanto na comunicacio face-a-face como na

comunicacio mediada, a referéncia de textos, temas, comentatios, etc. uns aos outros, isto é, 2

auto-produgdo e auto-procriagio dos seres vivos. Cf. KNEER, Georg und NASSEI, Armin, Niklas Luhmanns Thesrie soxzater
Systome. Minchen: Fink, 1994, pp47-51.

14 LUHMANN, Niklas apud in SCHMIET, Siegfried ., Kognitive Antonomie und sorgale Orientiernng, 2. Aufl. Fraokfurt/M: Suhrkamp,
Suhrkamp - Taschenbuch Verag, 1996, p. 43.
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evidéncia de que a comunicagdo refere-se 4 comunicagio, nio se pode ignorar que “sio sempre

mdividuos que produzem os textos, que falam e escutam® (Schmidt, 1996:73).

Segundo Schmidt, 20 operar com uma concepcio da comunicacio vista como um
sistema independente, caracterizado como autopoiético, fechado e auténomo, Luhmann se depata
com sérios problemas decorrentes do paralelismo construido em torno dos sistemas cognitivos e
comunicativos. O autor ressalta, entre outras, as segnintes questdes: “Permitem-se compreender os
sistemas sociais, funcionalmente diferenciados, exclusivamente a partir da comunicacio? Nio se
torna uma teoria dos sistemas socials extremamente pobre de estrutura? Como se determina a
relagdo entte o ‘sistema social’ e o “sistema da comunicacio’? Como fica a telacio entre o
fechamento operacional ¢ informacional dos sistemas® Pertencem os homens ao ambiente da
comumnicagio?r A comunicagio pode ser esclarecida sem sujeitos? Como podem a cognicio e a

comumnicacio, uma vez categoricamente sepatadas, setrem novamente colocadas em relagio?

(1996:50).

Embora faga sentido o reconhecimento de que a comunicacio e 2 consci€ncia operam
de modo diferenciado e que pertencem a ambitos diferenciados, respectivamente aos Ambitos social
e individual, nfio deve ser obscutectdo, com isso, o aspecto relacional entre ambos. Em outras
palavras, tanto evolutiva como atualmente, consciéncia e comunicacdo nio podem ser pensadas e
descritas uma sem a outra, o que pode ser comprovado na discussio acerca da associagio entre

linguagem e pensamento (Schmidt, 1996: 76).

Schmidt crtica o fato de que Luhmann refere-se 2 comunicacio sem diferenciar
contudo suas diferentes modahidades, ou seja, a2 comunicagio interativa e a comunicacio mediada
por meios técnicos (‘medientechnisch vermittelte’), que operam de modo fundamentalmente
diferentes. A postulagio, nesse sentido, de que “a comunicacio produz comunicacdo” faz sentido
no caso da observacio, pautada numa perspectiva socioldgica abstrata dos “processos de

comunica¢io de massa’ em que 0s agentes da comunicacio nfo aparecem em primeiro plano.

A consideragdo da qualidade diferenciada desses dois tipos de comunicacio mterativa e
mediada possibilita o redimensionamento da relagio entre os agentes e a comunicacao, onde ambos
mantém entre si uma relacio de influéncia reciproca. Referindo-se 4 indiferenciacio conceitual de
Puhmann, argumenta Schmidt, “ao se operar contririo a isse com a diferenciacio comunicacio

interativa/‘comunicacio de massa’, entio pode-se observar, como ambas atuam uma na outra e
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como os agentes, em casos isolados, podem influenciar ambos os tipos de comunicacio, algo em

tomo do lancamento de novos temas, a criacao de boatos, o estabelecimento de novas metiforas,

etc” (1996: 75).

Segundo Schmidt, a busca de wma alternativa a forma tradicional de pensamento, que
faz remontar o conhecimento e toda comunicacio aos individuos, é o interesse filoséfico
fundamental que estd por tris da orientagdo luhmaniana da teoria da comunicacio. Estes ndo sdo
qualificados nem como parte do sistema social, nem como ‘“agentes’ da comumicagio, sendo
localizados categoricamente em diferentes dimensdes. Ao fazerem o conhecmento e a
comunicacio remontarem a0s sistemas sociais, os individuos sdo vistos ‘quase como instincias de
petturbacio” em relacio ao ambiente dos varios sistemas, sendo, assim, o conceito de individuo ou

sujeito neutralizado (1996 77).

Schrmidt postula a2 necessidade de diferenciagio do argumento de Lubmann, segundo o
qual, cognigio e comunicacio seram um para o outro “Alack boxes' . Em primeiro lugar, ele argiu
que fechamento operacional nio significa fechamento energético ou material. Em segundo lugar,
ressalta que recursividade nio pressupde, de modo concludente, a2 nogio de fechamento.
Finalmente, sustenta a tese de que a auto-organizacio nio torna a influéncla de um sistema
totalmente impossivel. “A aceitacio da idéia da auto-organizacio da cognicio e da comunicagio
nio leva, necessariamente, a conclusio de que a comunicacio se basta inteiramente sem os

individuos e de que ela tem que ser descrita sem conceitos com referéncia 2 consciéncia (1996: 78).

Countritio 3 postulagio de Luhmann, segundo a qual, ‘o homem néo pode comunicar,
somente a comunicagio pode comumicat’ (1995b: 113), Schmidt alega, apoiado na prdpria
definicio luhmaniana da comumicagdo, que apenas os agenies podem se comunicar. Se 2
comunicacio $é se efetiva como um processo de trés selecdes, sao apenas os agenies (vistos como
comunicadores, nio como "homens totais”) que podem se comunicar. “Eles recebem as ofertas de
comunicacio, digerem-nas cognitivamente e convertem-nas em novas ofertas de comunicagio, isto
é, emn novas agdes de sendo® (1996: 80). O que se torna publicamente televante, do ponto de vista
dos processos de comunicagio, ¢ decidido no 4mbito dos processos de reprodugdo social e na

estreita dependéncia do status do comunicador nos respectivos sistemas sociais.

As reflexdes de Schmidt, com as quais guardamos afinidade, dirigern-se no sentido de

afirmar a possibilidade de compreensio da comunicacio também como a¢io social dos individuos,
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vistos como ‘comunicantes’, sem, contudo, propor uma redugio da comunicagio 2 idéia de acio ou
a reducio da comunicagio a relagbes entre individuos. O autor argumenta em favor de uma dupia
Pperspectiva, capaz de esclarecer as relagdes entre comunicagio e cognicio, a partir da anilise de suas

associages estruturais (1996: 82).

Segundo Schmidt, os processos da comunicagio e da cognigiio ocorrem separados um
do outro, mas sincronizados no tempo. Os acontecimentos sio, nas dimensdes da cognicio ¢ da
comunica¢io, processados e associados entre si de modo difetenciado. Na medida em que nem a
comunicagdo e nem a consciéncia sio possiveis uma sem a outra, consttbi-se Uma conexio

necessana, que ndo se configura, contudo, como um sistema unitirio,

A associagdo estrutural entre cognigio e comunicacio expressa, antes de tudo, uma
relagio de smuliancidads ¢ nio de causalidade, ainda que relagdes de causalidade nio estejam
excluidas. Nesse sentido, a hipétese do fechamento operatétio dos sisternas é preservada sem
contradicio. Nas matoria das analises dedicadas 4 questio, a associaciio estrutural entte consciéncia
e comunicacio ¢ efetuada pela linguagem. Segundo Schmidt, ha dois aspectos importantes
presentes nessa concepgdo. “Através da socializacio linguistica, torna-se a consciéncia dependente,
ou seja, orientada para modelos da realidade social, temas culturais, padtdes e procedimentos que
ela internaliza. Dito de outro modo, os individuos se tornam dependentes da participacio na
comunicagio. Por outro lado, a linguagem permite, também, com a possibilidade da negacio, uma

independéncia consciente dos condicionamentos sociais* (1996: 92).

O autor postula, assim, a necessidade do reconhecimento de uma associacio estrutural
entre a comunicacio e a cognicio. Esta associagio ndo deve ser obscurecida ou minimizada pela
aceitacao da tese da autonomia opetacional dos dois sistemas, como na teoria lwmnaniana da
comunicagio. Nesse caso, a comunicagio ¢ transformada num sistema autopoiético e os agentes
apatecem destituidos da capacidade de comunicagio, que é abstratamente transferida para os

conceitos, validando afirmacdes do tipo “s6 a comunicacio comunica.

34



2.5. A COMUNICACAO FACE-A-FACE E A COMUNICACAO MEDIATICA®S

Na anilise dos modelos de comunicagio anteriommente considerados, podemos
identificar alpumas proposigdes valiosas, assim como uma série de negligéncias, parcialidades ou
equivocos. Na nossa compteensio, as fragilidades indicadas pas diversas teorias sdo, em larga
medida, decotrentes de suas proposi¢bes generalizantes, ou seja, de suas pretensdes de validade
absolutas. Os modelos minimizam a diversidade dos fendmenos da comunicagao ao operarem com
o predominio de nogdes exclusivistas (consenso ou conflito, sistemas ou agentes, etc.) em
detrimento de perspectivas complementares, que sejam capazes de dar conta das diferengas dos

processos cognunicacionais, sem elimini-las.

Tal postulagio nio deve ser confundida com qualquer espécie de ecletismo. Muito pelo
contririo, o que se pretende afirmar aqui € a necessidade de um procedimento tedrico criterioso,
que reconheca ¢ problematize a complexidade dos fenémenos de comunicagio, ou seja, 2 natureza

complexa de suas diferencia¢Ses, evitando, com isso, toda espécie de reducionismo.

Uma questio considerada, ainda, de modo insuficiente em inimeras andlises acerca da
comunicacio, diz respeito ao cariter peculiar das comunicagdes medidficas. Na maiotia dos casos 2
negligncia na consideracio de suas peculiaridades tem como resultado mais visivel 2 hegemonia do
modelo das interacdes face-a-face nas analises da comunicacio. Tal modelo, construido para
esclarecer questdes referentes a relaciio interativa entre agentes numa comunicacio face-a-face, ¢
insuficiente e inadequado para se pensar a comunicacdo medidtica que opera de modo bastante
diferenciado. A utilizacio indiscriminada desse modelo, na anilise de processos comunicacionais de

natureza diversa, constiui uma fonte permanente de imprecisdes e confusdes conceituats.

E justamente por suas contribuicdes para a elucidacio dessa questio que sio
consideradas a seguir as formulagdes de Klaus Merten e Siegfried Schmidt sobre a natureza dos
ptocessos comunicativos. Os autores atgumentam em favor da necessidade de diferenciagio entre a
‘comunicacio interativa’ e a “comunicagio mediada por meios técnicos” (chamadas usualmente de

comunicacio ‘de massa’)(1994: 150).

15 Referimo-nos aqui 4 comunicagio mediada por meios técniccs, ou seja, as chamadas midias “de massa®, no mesmo sentido utilizade
por Klaus Merten. "Evolution der Kommunikation® in MERTEN, Klavs; SCHMIDT, Siegfried; WEISCHENBERG, Sicgrfded
(Hirsg.) Dis Wirklichkeit der Medien. Opladen: Westd. Verd. 1994, p.149.
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Schmidt, ao considerar as alteragdes substanciais nos processds comunicativos que tém
lugar nas midias ‘de massa’, especialmente a auséncia da reflexividade da percepgdo, da atencio e da
agio, coloca para si a questio: “ se € possivel ainda falar em comunicacio no caso das midias®.
Segundo o autor, “as midias “de massa’, a0 contririo da comunicagio interativa, tornam 2 presenca
dos comunicantes e até mesmo seus conhecimentos mutuos dispensaveis, quando ela consegue
construir uma motivagio para a confianga nos resultados de suas seleces (“Selektionsleistungen ™)

¢ na sua respectiva fidelidade reprodutiva® (1996: 63).

Ha duas aiteracdes fundamentais por ele ressaltadas: o cariter relativamente andnimo do
comunicador e o modp unilateral como se processa a transferéncia dos resultados seletivos. A selecio
tematica, realizada necessariamente pela midia no sentido de dar conta da enormidade de
possibilidades informativas, € feita a partir de seus préprios critérios, como o de atwalidade, por
exemplo, que ¢, por sua vez, medida por outros critérios como novidade e relevdnca. Tais crtérios

“sendo, por um lado, resultados de processos de comunicagio, promovem, por outro lado, a

valorizagio das proprias selegtes efetivadas.

No caso da comunicacio interativa, ocorre uma relacio entre presentes que patticipam
diretamente da definicio e redefinicio das tematicas selecionadas para serem objeto de discussio. A
definicio das préprias regras da comunica¢io e sua atualizagio permanente é feita com a
patticipacdo dos agentes da comunicacio. Nesse sentido, a forma mediante a gual se processa a selegio da
informagio marca uma diferenca fundamental entre a comunicacio interativa € a comunicacio ‘de
massa’. Hssa diferenca na organizacao da selegdo temitica constitui, segundo Peter Spangenberg, a

diferenca essencial entre a comunicagio interativa e a comunicacio mediitica (1988: 779).

No caso da comumnicacao "nao-interativa’, como classificam os autores, devem ser
consideradas, segundo Merten, duas outras estruturas reflexivas: uma estrutura reflexiva de expectativa e
uma estruiura reflexiva de conbecimento. Pretende-se com isso, segundo Schmidt, ressaltar o fato de que
“o comunicador tem determinadas expectativas quanto 20s receptores imaginados e isto,
precisamente, constrdl as expectativas do comunicador em suas expectativas. Uma estrutura de
conhecimentos pode ser, assim, adicionalmente construida quando o receptor sabe que o

comunicador sabe o que o receptor sabe® (1996: 63)16. Trata-se, como indica Schmidt, da questio

'6 H3 umy insisténcia, do meu ponto de vista, desnecessiria e inadequada na utilizacio de conceitos como o de receptor’, “recipiente’,
etc., mesmo por parte de tebricos, tujas proposicdes sio totalmente contridas ac modelo que da origem a tais conceitos, como & 0

caso de Siegfried. . Schmidr.
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da pressuposicio da existéncia de conhecimentos communs, assitn como de opinides acerca de como

tats conhecimentos devem ser utilizados e interpretados.

Desse modo, embora ndo se possa falar da comunicagio ‘de massa’, no sentido mais
estretto de um sistema social, ele pode ser qualificado, considerando as suas peculiaridades, como
um sistema social virtual. B treconhecida, assim, sua funcio comunicativa { formagio de consenso,
mediacio, etc.), mas, a0 mesmo tempo, consideradas as particularidades referentes 4 sua realizacio.
Na comunicacio ‘nio-interativa’, a funcio comumnicativa reside na reflexividade dos wnbecimentos,
enquanto fna comunicagio interativa, na reflexividade das pergpefes, na medida em que ndo ha,
segundo Merten, nenhuma relacio (para-social) entre comumicador e receptor, senfo entre os
proprios receptores. As estruturas reflexivas do conhecimento e da crenca (no sentido da opiniio)}
sdo construidas, na comunicacio ‘de massa’, de modo diferenciado do processo de sua constituicio
nos sistemas interativos. Elas sdo estabelecidas através das representacdes feitas em relacio aos
outros, dai 2 qualificacio especifica de sistema social virfwal para catacterizar a comunicagdo “de

massa’.

E importante destacar que com a comunicacio “de massa’, a comunicagao interatva
ndo € de modo algum eliminada. Muito pelo contratio, como ressalta Merten e Schmidt, ambas
mantém entre si relacbes permanentes e participam uma da outra, ou seja, do mesmo modo que a
midia comenta sobre o que as pessoas falam, as pessoas falam sobre a midia, e vice-vetsa, o que

reforca a tese de Merten de pensar a reflexividade como critério da comunicagio.

Na verdade, a0 referir-se 4 comunicac¢io interativa, os dois autores t€m como referéncia
fundamental de suas reflexdes as interacoes face-a-face que, de fato, nio esgotam o escopo das
possibilidades de comunicaces interativas. As nossas reflexbes dirigem-se, portanto, no sentido de
compreender as particularidades da comunicacio medidtica em relacdo a comumnicagao interativa
face-a-face, reconhecer as suas intimas interrelagdes, sem negar, contudo, 2 sua inclusio no campo

maior das mteracoes sociais.

Nessa linha, uma alternativa interessante € proposta por autores como Horton ¢ Wohl
com o conceito de ‘interagGes pata-sociais’ ou, mais recentemente, por Thompson, com a nogio
de ‘guase- interacGes’, para se referir 2 natureza especifica das comunicagbes medidticas. No
trabalho de Horton e Wohl, que recebe o sugestivo subtitulo de “observacbes da mtiidade a

distancia’, os autores assumem um enfoque analftico centrado nos processos-de reomrentacio da
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agio do publico, que tém lugar a partir da sua relacfio com a midia. Daf porque, diferentemente da

postulagio de Merten, os autores reconhecem a existéncia de “para-interacSes sociais .

Nessa perspectiva, enfatiza-se o cariter ilusério da vivéncia de wma comunicacio face-
a-face que € tendencialmente estimulada no piiblico pelas midias eletrdmicas. Isso se verifica tanto
em decorréncia de suas caracteristicas peculiares como midia quanto das estratégias de comunicagio
das mstituicGes de comunicagdo. A comunicagio medidtica constitui, para o piiblico, uma
possibilidade adicional de reorientagio de seus conceitos e priticas. A partir dela, os atores podem
reavaliar papeis sociais assumidos e/ou aspirados. A “interagio para-social’ oferece a0s atores um
"social milien’, no qual os pressupostos assumidos no cotidiano e compreensdes partilhadas 20 nivel

dos grupos primairios podem set também demonstrados e reafirmados.

A auséncia de uma efetiva reciprocidade nesse tipo de processo comunicacional
constitui, para os autores, a distingio bdsica em relagio 4 comunicacio interativa face-a-face. A
interacéo € considerada monodirecional, nio susceptivel 2 um mimo direcionamento. Sem negar a
apropriagio pela midia de possiveis contibuicdes do piblico, os autores consideram-na como uma
expefiéncia exterior aquela da pata-interagao: “There are, of course, ways in which the spectators can make
their feehngs known 1o the performers and toachnicians who design the programs, but this lic outside the para-social
interaction itself™ (Horton e Wohl, 1956: 215).

Thompson, numa linha similar, argumenta em favor do uso do conceito de "quase-
interagio’, no sentido de reconhecer a dimenséio de reorienta¢io da agio vivenciada pelos atores na
relagio com a midia e, simultaneamente, reconthecer as limitacdes da comunicacio medidtica diante
dos processos de comunicacio face-a-face: “Ir is ‘interaction” - because it involves individuals comunicating to
athers who respond to them in certain ways and who may form bonds of friendship, affection or lpyalty with them. But
is ‘quasi- interaction”, in so far as the flow of communication is predominantly one way and the modes of response

through which recipients can communicate with the principal communicator are strictly limited“ ( 1990: 228).

Essa nos parece uma perspectiva suficientemente ampla para refletinmos acerca dos
processos de comunicagio mediiticos, sem negligenciarmos, contudo, as suas especificidades.
Considerando, nessa perspectiva, a contribuicio dos diversos autores, podemos destacar como
aspectos peculiares das comunicacdes interativas face-a-face: o circulo limitado de pessoas nele

envolvidas, o seu cariter temporalmente definido, a auséncia de uma petiodicidade definida, o
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conhecimento reciproco dos patticipantes da interagio, a selegio conjunta das tematicas da

comunicacio, o carater ceniral do médium linguistico na comunicacio, entre outras.

Em relacio a tais peculiaridades da comunicacio face-a-face, a comunicagio mediatica
apresenta as seguintes diferenciacbes mais importantes: o circulo irrestrito dos agentes
comunicativos, a indiferenca temporal, 2 periodicidade da comunicagio, o cariter anonimo do
comunicador, o modo unilateral de processamento das selecdes tematicas - que sio realizadas pela
midia de acordo com seus poprios crtérios (atualidade, novidade, relevincia, etc.) e a pluralidade de
lingnagens.

Do ponto de vista da diferenciacio entre a comunicacio interativa face-a face ¢ a
comunicacio “de massa’, as formulacdes de Spangenberg, na sua analise das alteragdes na ordem da
pereepedo introduzidas com as midias “de massa’, constituem uma contribuicio adicional. As suas
reflexdes tém por base as modificagbes na comunicagio introduzidas pelas midias eletrénicas. O seu
argumento fundamental é de que “com o surgimento e desenvolvimento das midias eletrbnicas,
modifica-se dramaticamente nio apenas o conjunto das comunicagSes na sociedade, mas também a

sua gralidade* (1994: 78Q)Y.

Os meios clissicos, como a escrta, favorecetam, num certo sentido, o
‘armazenamento’ de informacio, posssibilitando, assim, a ampliagio da quantidade de informacoes.
Dessa forma, de modo associado ac desenvolvimento continuo de novos meios técnicos, cHou-se 2
necessidade de promover a reducio da complexidade comunicativa através de estratégias seletivas.
Enquanto isso, os meios eletronicos, como o ridio e a TV, favoreceram ndo apenas um actésCHMo
da quantidade das comunicagdes, mas nstituitam uma nova qualidade ‘do estar 14 no processo

comunicativols,

Esta nova qualidade da comunicagio refere-se 2 fascinagio conferida pelo alargamento
explosivo da experiéncia do esttanho, no sentido da expanséo do horizonte perceptivo propiciado
com as midias eletrdnicas ao ouvinte do ridio ou ao telespectador. Segundo Spangenberg, “a
associacio potencial de todos os sistemas psiquicos num presente mediado da midia {medial), o qual

¢ constituido pot resultados da comunicagiio - por observagdes e ndo através da parficipagao em

17 Gafos meus.

18 O conceito de “estar junta’( "Dabei sein’) ¢ de autoria de H.U.Gumbrecht e indica a sensagio de proximidade dos eventos. que ¢
propiciada pelas midias eletrdnicas,
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interagdes - pode ser apreendida como uma mudanga essencial da estrutura da comunicacio®

(1994. 781).

Consideradas essas alteracdes do ponto de vista dos aspectos da pergpgio e atengio,
podern ser avaliadas mais precisamente as suas implicacdes. Na comunicacio interativa face-a-face,
mediada pela palavta, a participacio na comunicagio exige wmn minimo de atengio reciproca dos
agentes a fim de que a propria interagio possa se processat e, se for o caso, manter-se. J4 a
mtroducio da escrita permite uma maior liberdade quanto a forma da atencio assim como de suas
possibilidades de interrupgdo. A percepeio visual é direcionada para a esctita € a seqgiiencialidade da
sua compreensio afirmada. Nesse sentido, Spangenberg apresenta a hipStese de que dada a
decodificacio necessariamente seqiiencial da linguagem vetbal e da escrita isso implicaria ja uma
diferenciacio em telaco as percepgdes visuais e auditivas, pois as primeiras sio sempre vistas
como ag¢bes comumicativas, o que nem. sempte acontece no caso da comunicacio eletrdnica {1994

783).

As postulagdes do autor chamam atengo para o fato de que, enquanto a linguagem
verbal ou escrita é percebida claramente como um resultado da comunicacio, isto é, como um
produto de observagbes sobre o mundo, a comunicacio visual aparece mais facilmente como algo
objetivo, patural, realista. Ela tende a ser vista como uma rproducdo fie/ da realidade, sendo
necessitia, da parte do piblico uma grande atencio para a identificacio dos objetos da
comunicagio visual como produtos de processos comunicacionais, ou seja , como um resultado de
observagoes preliminares. Nesse sentido, coloca-se, segundo o autor, a necessidade de consideracio

dos pressupostos da rgflexividade visual.

Apoiado em Williams, Spangenberg acentua que “o telespectadot torna-se cada vez
mais consumidor de experiéncias estranhas e de comunicacio, as quais aparecem como integrantes
complexas - pois interessantes - do seu horzonte perceptivo (Williams,1986). Ele se torna
consumidor de ambientes, os quais ele ndo poderia experimentar de outro modo diferente da
corpunicacio® (1994: 785). A partir dessa compreesnsio, Spangenberg ressalta a importincia da
investigagio dos aspectos referentes a muterialidade da comunicagio, referentes nio apenas aos

contendos das proposicbes, mas a propria natureza da midia e de seus processos comunicacionais.

Numa linha que se inspira nas formulacdes de Matshall McLuhan, em sua classica

afitmacio de que "o meio € a mensagem”, o autor indica a necessidade de uma atencio particular 2

40



questio das possibilidades da midia eletrdnica de tornar irnperceptivel a sua propria atividade de
obsetvacio (como omissdes, elementos implicitos, etc.), assim como também de estimular a
multiplicidade das vivéncias do publico através do contato virtal com acontecimentos distantes, 2

partir de uma sensagiio particular de proximidade.

Nesse sentido, a comunicacio medidticz, nio somente pelo incremento explosivo da
informacio, mmas, especialmente, pela nova qualidade da commmicacio que institui, assume
peculiaridades destacadas em relagio is comunicagGes interativas face-a-face e se coloca como um
momento fundamental de definicio e redefinicio permanente da cultura contemporinea. As
relacGes entre a comunicacio medidtica e a cultura contempotinea sio o foco das nossas reflexdes

no Préximo capitulo.
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3 COMUNICACAO MEDIATICA E CULTURA CONTEMPORANFEA

A afirmacio que indica a centralidade da midia na definicio dos aspectos fundamentais
da cultura contemporinea constitui uma tese de facil aceitacio. A partir dessa formulacio bésica, de
cariter um tanto vago e genérico, o que se observa é a existéncia de um vasto campo de polémicas
decotrentes das multiplas formas de compreensio do significado dessa centralidade e dos seus
fundamentos, das interpretaces diferenciadas do conceito de cultura, assim como de suas relagGes

com outras esferas da sociedade, para citar alguns aspectos mais relevantes.

Ao considerarmos tanto a literatura académica quanto a leiga, percebemos a existéncia
de concepgdes bastante diferenciadas acerca da relagio entre a midia e a cultura contemporaneas.
Sdo questdes recotrentes nos debates sobre o tema: A midia produz cultura ou é um instrumento de
sua banalizacio? Fla fomenta a homogeneizacio cultural ou possibilita a diversidade cultural? A
midia ¢ um instrumento da reproducio cultural ou promotor de mudangas culturais? Ela produz

cultura ou ideologia? As dicotomias sio lugat comum nas anlises sobre o tema.

Nesse sentido, a primeira questio que merece ser enfrentada é se é possivel
compreender 2 midia e suas relacdes com a cultura a partir de perspectivas exclusivistas e
dicotomicas ou se nio teriamos mais possibilidade de compreendé-la mediante a consideracio de
sua ambivalincia. Joacquim Westerbarkey salienta a importincia de se perceber a condicio funcional
ambivalente da comunicacio, indicando as vantagens de uma perspectiva analitica que problematize
de modo conseqiiente essa ambigtidade, ao invés de omiti-la ou desqualifici-la (1991) O nosso

trabalho constitui um esforco nesse sentido.

Feitas essas consideracGes iniciais, podemos aptesentar, de modo mais detalhado, de
que forma assumimos e compreendemos 2 tese da centralidade da midia na cultura contemporinea.
Sem duvida, essa tese poderia ser fundamentada e desenvolvida a partir da consideracio de
intmeros aspectos e dimensdes. Optamos por limitar a andlise aos aspectos centrais dessa relacio,
que fossem mats pertinentes aos desdobramentos da nossa pesquisa. A nossa atencio recain sobre
os seguintes pontos: (i) a Importincia ¢ significado da midia nos processos contemporineos de
sepatagio do tempo e do espago; (i) 2 relagio da midia com os processos de pluralizacio dos

modelos da realidade; e (iif) a instituicio, a pattir da midia, de esferas publicas mediaticas.
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31. A ATUACAO DA MIDIA NA ALTERAGCAQ DAS CONDICOES ESPACO-
TEMPORAIS DA COMUNICACAO

As reflexdes de Anthony Giddens sobre a participagiao da midia nos processos de
sepatacic tempo e espago chamou 2 nossa atencdo para as implicacdes culturais decorrentes do
processo de alteracdio das condi¢Bes espago-temporais da comunicacdo nas sociedades
contemporineas. As consideracdes do autor sobte os ‘meios’ de comunicacdo sio paticularmente
infortnadas pot seu interesse no esclarecimento dos processos contemporineos de redefinicio das
categorias de tempo e espago. Suas conttibuicSes, nesse terreno, sio reconhecidas por Graham
Murdock. Fle ressalta, com muita proptiedade, a importincia das formulactes de Giddens, no
ambito mais geral da prépria teoria social, pata o esclarecimento da questdo de como os lumites das
expetiéncias individuais localizadas sio ultrapassados com a “extensdo’ das relagdes sociais através

do tempo e do espago (1993: 529).

A separagio tempo e espaco é, segundo Giddens, um dos elementos basicos do
dinamismo da modernidade, consistindo no desenvolvimento abstrato ¢ “esvaziado™ das categorias
do tempo e do espaco, que sio, progressivamente, desenraizadas de suas conexdes com o hugar.
Segundo o autor, ao considerarmos as rela¢Ses tempo e espaco nas culturas pré-modetnas,
identificamos a existéncia de uma relagio intima entre as nogdes de tempo € lugar expressa na
combinacio intrinseca do ‘quando’ com o ‘onde’. Mediante os processos de padronizagio dos
calendirios e das referéncias temporais validas através das regides, hi uma alteracio profunda nessa

zelacao.

O tempo totna-se progtessivarmente um “tempo vazio', cada vez mais abstraido de suas
referéncias espaciais. Isso, pot sua vez, tem implicacbes também do ponto de vista do
“esvaziamento do espaco’. Segundo o autor, o primeiro processo deve ser considerado, em grande
medida, como pté-condicio do segundo, refetindo-se ao fato de que a nogio de espago perde
progressivamente as suas conexdes com o ‘lugar’ num processo que altera profundamente os
mecanismos de interacio social. “O advento da modernidade atranca crescentemente o espago do
tempo fomentando relagdes entre outros “ausentes’ localmente distantes de qualquer situacio dada
ou interacio face a face. Em condicdes de modernidade, o lugar torna-se cada vez mais
fantasmagsrico: isto &, os locais sio completamente penetrados e moldados em termos de influéncias

sociais bem distante deles (Giddens, 1991: 27).
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Nesse processo de redefinicio das culturas localizadas e de sua reelaboracio numa
esfera global de comunicacio, a2 midia tem um papel destacado. Como impulsionadoras de novas
modalidades de feorganizacio do tempo e do espago, as midias impressa e eletronica participam
ativamente da configuracio de tendéncias de globalizacio e desenraizamento das expedencias
localizadas. Elas se configuram, a0 mesmo tetnpo, como expressio de tendéndicas de desencaixe e

de globalizagio e como instrumentos de tais tendéncias (1991: 26).

Nesse sentido € que Giddens postula a existéncia de uma profunda interconexio da
natureza e do formato da modernidade em relacio aos “meios” de comunicagio. Isto porque estes
se constituem em suas instincias farmafivas, ao instituirem um novo tipo de experiéncia, a
‘experiéncia mediada’, como condicio especifica do viver contemporineo. ‘Modernsty is inssparable

Jrom ist own media: the printed text and, subsequentely, the electronic signal. The development and expansion of
modern institutions were directly bowund up with the tremendons increase in their mediation of expertence which these
conemunication forms brougt in their train“ (Giddens, 1992: 27).

A ‘experiéncia mediada’, possibilitada pelas midias, assume dots tracos caracterfsticos.
O ptimeito deles é o que Giddens denomina de “efeito colagem’, numa alusio a constituicio de
narrativas, marcadas pela justaposi¢do de estérias e itens, cujo ordenamento expressatia uma
consequencialidade tipica de um ambiente espaco-temporal transformado, desvencithado da
‘ptisao’ do lugar. A segunda caracteristica da ‘experiéncia mediada’ consiste na intromissio de
eventos distantes na consciéncia cotidiana, num processo mediante o qual sio alteradas as nocBes
tradicionais de familiaridade e experiéncia, que sio redimensionadas pelo acesso dos agentes a

elementos referenciais presentes nesse plano global de comunicagio.

A midia participa, assim, destacadamente nos processos de globalizagio que favorecem
a interligacio entre localidades distantes, possibilitindo suas relacdes de influénda reciproca ou, nos
termos de Giddens, a2 ‘modelagem”™ de acontecitnentos locais a partir de eventos distantes e vice-
versa. “Globalization concerns the intersection of presence and absence, the interlacing of social events and social
relations ‘at distance” with local contesctualities“(1991: 17).

Um dos desdobramentos mais significativos das novas modalidades de reorganizagio
do tempo e do espago, possibilitados a partir da midia, ¢, nesse sentido, a alteracio da
situacionalidade das prépras interacdes. As relacdes face-a-face, localmente definidas, tornam-se

irremediaveimente interconectadas numa rede globalizada de relacbes sociais. A “experiéncia
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mediada’, instituida com a midia, influenciz, assim, tanto os processos de constituicao da identidade
do “si mesmo’ quanto a otganizagio basica das relagdes sociais, a0 promover a interpenetra¢io

numa escala global dos processos de construcio identitiria dos individuos e dos sistemas sociais.

A informacio referente as experiéncias culturais distanciadas, diversas daquelas vividas
diretamente na esfera das relagdes de co-presenca, perde sensivelmente a caracteristica de privilégio
de grupos sociais especificos (como os membros do clero, os versados na escata, os mercadores, os
vigjantes, etc.), transformando-se numa tealidade cotidiana dos processos contemporaneos de

comuricacio.

As diversas modalidades da comunicacdo mediada potencializam, assim, uma nova
experiéncia de diluicdo, alteragio e reconstituicio das zonas de fronteiras dadas pelas experiéncias
localizadas dos agentes. Por um lado, é o préprio estatuto da tradi¢do que é modificado, deixando
de se constituir como universo dnice de sentido, com pretensdes de autoridade cognitiva, normativa
e estética peraate os agentes. Por outro lado, € a prépria experiéncia imediata dos agentes que passa

a ser também revista ¢otmn a comuricacio global.

As interacOes socials sdo, assim, redimensionadas a partir do acesso permanente dos
agentes da comunicacao a eventos, relatos, experiéncias e informacoes que ultrapassam o contexto
de suas relacdes mais proximas, constituindo-se em novas referéncias com as quats tém que lidar.
Como acenitua Joshua Meyrowitz, “the evolution of media has decreased the significance of physical presence in
the experience of peaple and events. One can now be an andience to a secial performance without beeing physically
present: one can comunicate “directly” with others without meeting in the same place. As a resull, the physical
structures that once divided our society into many distinet spatial seitings for interaction have been greatly reduced in

social significance” (1985: vii).

O reconhecimento de que a partir das inteconexdes crescentes entre o local e o global
nas sociedades contemporineas ocorreram alteracOes substanciais no estatuto do lugar e das
interagdes face-a-face no que se refere 20s processos de constituigio das identidades culturais, ndo
deve, contudo, levar 4 sua negligéncia. Featherstone ressalta, com propriedade, a importancia de que
as imbricaces do local com o global sejam percebidas a partic de leituras ndo-unidirecionas. Nesse
sentido, o autor aponta as insuficiéncias das abordagens que associam o processo de globalizagzo a
tendéncias unilaterais de homogeneizacio cultural, em que a globalizagio tende a ser vista como
sendo produtora de uma cultura comum integrada e unificada.
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Os limites das teorias sobre o impetialismo cultural e o impetialismo da midia residem,
assim, no modo nio-problemitico com que tais abordagens operam o pressuposto da confotmacio
do local pelo global. Featherstone procura, num sentido contritio, apresentar as vantagens de uma
perspectiva analitica atenta aos processos de absor¢io/assimilagio/resisténcia possiveis de serem
adotadas por culturas periféricas em relacio as imagens ¢ mercadorias da culiura ‘de massa’. Nesse
sentido, o autor enfatiza a necessidade de se estar aberto ao surgimento de virias formas de
‘hibridizacio e crioulizacio’, “nas quais os significados de bens, informacdes e imagens que se
originam externamente serio retrabalhados, sincretizados e mesclados com tradicbes culturais e
formas de vida ja exstentes™ (1995: 161).

E a partir dessa logica, que assinala as relagbes intrinsecas entre o global e o local, que
deve ser compreendida a questio da comumicacio mediatica e das interacdes face-a-face. O
reconhecimento da alteracio na sitnacionalidade das interagdes, a partir das novas possibilidades de
comunicacio instituidas com a midia, nio deve obscurecer o fato de que nas interagdes, os
conhecimentos otiundos do préprio contato com a midia sio permanentemente atualizados e
ptoblematizados. John Fiske, por exemplo, chama a aten¢io para o fato bastante comum de que as
programagcOes da midia sdo freqiientemente motivo de conversas entre amigos ou conhecidos e que
as ‘fofocas’ que giram em tomo de assuntos ligados 3 midia permitem a discussio das temidticas

apresentadas e uma apreciagdo valorativa dos seus profissionais (apresentadores, protagonistas, etc)

(Fiske, 1987: 77).

Como indicado anteriormente, a nossa compreensiao acerca das relagbes entre a
comunicacio nterativa face-a-face e mediatica € mais no sentido de visualizar as suas interconexdes
permanentes, ou seja, suas influéncias reciprocas, ¢ menos no sentido de uma visio substitutiva, de
eliminacdo da prmeira pela segunda, como formulado nas reflexGes sobre a comunicacio de Jean
Baudtillard. Fiske ressalta, com muita propriedade, a negligéncia de algumas teotias da comunicagio
mais recentes para com a comumcacio mterattva nas sociedades contemporineas. ‘o much critical
and theoretical attention has been devoled 1o the mass media in a mass society that we have tended to ignore the fact
that our urbanized, institufionalized society facifitates oral commmnication at last as well as it does mass
communication “(1987: 77)

A abordagem de Giddens dessa questio nos parece bastante sugestiva. O autor ressalta,
com muita clareza, as implicagbes concetnentes 4 alteragéio na forma da expetiéncia contemporinea

com o desenvolvimento da ‘expenéncia mediada’ possibilitada com a midia. Ele reconhece o
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carater formativo das instituigbes de comunicagio, ou seja, a sua participa¢do na cragio da proptia
realidade, sem, contudo, visualisa-las como operando um campo autonomo de signos, auto-
referenciado. “In conditions of moedernity, in sum, the media do not mirror realities but in some part form thems; but
does not prean that we shonld draw the conclusion that the media have created an autonomous real of “hiperreality
where the signs or image is everything™ (1992: 27). Sobre essa questio da importtincia da midia, como

instincia formativa da realidade, ocupar-nos-emos nesse ptoximo topico.

3.1. A PARTICIPACAO DA MIDIA NO PROCESSO DE CONSTRUCAO DA
REALIDADE

Nas sociedades contemporineas, a midia desempenha wm papel decisivo em
praticamente todas as areas e dimensdes da vida humana, ou seja, possul uma presenca marcante na
socializacio, no conhecimento, na politica, na teligido, etc. Como reconhece Luhmann, “o que nds
sabemos sobre a nossa sociedade, sobre o mundo no qual vivemos, sabemos através dos meios de
comunicacio® (1995a: 05). A intensificacio das possibilidades de acesso 20 conhecimento nas mais
diversas dreas associa-se, contudo, como salienta o autor, um sentimento de profunda inseguranca
quanto as informacSes divulgadas, ou seja, 0 conbhecimento traz sempre 2 marca da divida quanto a
sua veracidade. A realidade apresentada pela midia corresponde a0 real? As perguntas sobre o que €

realidade, mentira ou ficcio estio sempre presentes.

Segundo Schmidt, a relevincia que a midia assume nas sociedades contemporineas
fundamenta-se, em grande medida, no fato de 2 midia ter se tornado um instramento de constrigdo da
realidade e nisso consiste a sua Importancia fundamental. Como o nosse trabalho tem como exe
articulador 2 anilise dos processos contempordneos de tematizagio da realidade na midia,
procuramos discutir essa proposi¢io do autor de modo mais detathado, resgatando suas concepgdes

fundamentais, localizadas no tetreno do discurso construtivista.

321. A CONSTRUCAO DA REALIDADE NA PERSPECTIVA DO
CONSTRUTIVISMO

Schmidt opera no campo da perspectiva construtivisia com o propédsito de analisar as
relaches entre cognipio, communicagio, midia e cultara. B essa perspectiva que constitui a base de sua

reflexiio acerca da participagdo da midia no processo de construcio da realidade. E o que tem o
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constnutivismo a dizer para o esclarecimento dessa questio? Antes de ensaiarmos qualquer tipo de
resposta, consideramos necessatio fornecer alguns esclarecimentos minimos sobte a natureza e a

esfera de abrangéncia da perspectiva construtivista.

Como ressalta Schmidt, o construtivismo nio se constitui numa vertente tedrca
unitiria, sendo num disrse, onde se fazem presentes wsges origindtias de diversas disciplinas. No
interior do leque de variagdes fundamentais do discurso construtivista, destacam-se as proposigbes
da meurs-bivlogia, fundamentadas nas proposigdes de Maturana, Varela e Roth; da cibermética, apoiada
nas formulacdes de H. von Foersters; da sociologia ¢ filosofia, na linha de Niklas Tuhmann e Emst von
Glaserfeld, as quats guardam internamente novas diferenciacées. O discurso construtivista unificaria
estas varas linhas em tormo do interesse comum em relacio 2 um conjunto de temas: observacSes
e distngdes, auto-orgamizacio e auto-referéncia, autonomia e re ento, fechamento

otganizacional e determinabilidade estrutural, ambiente e sistema (Schmidt, 1996: 15).

Segundo o autor, todas as diversas linhas no intetior do discurso construtivista chegam,
num determinado ponto, a um mesmo resultado: “rgcqmenda-se, nas discussées da teoria do
conhecimento, mudar as questdes sobre ¢ g##, para questSes sobre coms; pois se nds vivemos numa
-realidade, a qual € definida através de 10852s atividades cognitivas e sociais, ¢ aconsethdvel partir de
operacdes e suas condi¢des em lugar de partir de objetos ou da “natureza’ dos objetos® (1994: 05).
A construgio da realidade acontece para nds mesmos como um processo efetivado de maneira nio
Inteiramente consciente. Justamente por isso é que nds s6 podemos perceber a construtibilidade da
nossa realidade quando observamos wme nds observamos, agimos e comunicamos. Nesse sentido é
que o autot postula a qualificacio do construtivismo como #ma feoria da observagdo de segunda ordem

(1996: 16).

Nos termos de Luhmann, o construtivismo “niio afirma nada além da inacessibilidade
do mundo exterior ‘em si mesmo’ e o encerramento {"Eingeschlossensein’) do conhecimento ao
nivel do sistema cognitivo, sem com isso incorrer na antiga divida (ceticista ou solipisista), se existe
afinal wm mundo exterior*!’. Nesse sentido, o que ¢ postulado € apenas a inacessibilidade cognitiva
do mundo extedor como tal. A contrbuicio especifica da teoda construgvista residiria para
Tuhmann, com base nessa reflexio, na ‘forma tedrnica’ de uma teona construtivista do

reconhecimento auto-referencial, circunscrits a 5 mesmo.

19 LUHMANN, Niklas apnd in SCHMIDT, Siegfried J. , 1996, op. cit.., p 05.
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No ambito do discurso construtivista, a reflexiio acerca do processo de construcio da
realidade tendo como referéncia central o sujeito também se faz presente. Luhmann, contudo,
propbe uma outra estratégia de discussdo dessa questdio, que busca deliberadamente se afastar da
ampla tradicio filosofica pautada nessa referéncia (Demdcrito, Vico, Kant, etc.). Segundo Schmidk,
a estratégiz de Luhmann consiste em nfo se fixar numa concepcio que descreve 2 instancia
consttutora da realidade como sujeito ou individuo, mas partir de operagdes. Em outras palavras,
Luhmann altera a perspectiva da anilise do processo de construgio da realidade, estabelecendo no

o observador como tal como seu ponto de partida, mas as suas operagdes de observagdo (1996: 21).

Ele se apdia nas formulagées de Spencer Brown, o qual conceitualiza percepedes e
reconbeciments ('Brkennen”) como a introdugio e o reprocessamento de distinges num ‘espago nio
delimitado™. As distinces sdo concebidas, por sua vez, como marcagdes de uma diferenca, cuja
classificacio sé faz sentido no quadro das diferenciagBes. Estabelece-se, assim, uma operagio
fundamental com a introducio da distingdo que, uma vez dada nio pode ser em seguida eliminada,
introduzindo, assim, uma assimetria basica mediante a qual € observado sempre um lado ou outro
da distincio. Desse modo, nas operacoes de observagio seguintes, atuam, novamente, as distngoes,

a principio inseridas, sobre si mesmas (cf. Schmidt, 1996: 21).

Dada a impossibilidade de obsetvacio da distingéio utilizada, no proprio instante em
que a distincio ¢ introduzida, ou seja, no decorrer do processo mesmo de disting3o, afirma-se que
toda distincio tem uma ‘mancha opaca’(‘blinder Fleck™). A nocéic de ‘mancha opaca’ pretende
indicar a inacessibilidade da distin¢io para quem 2 usa, no momento de sua utilizag2o, o que nio
invalida a possibilidade de sua obsetvaciio e motivagio, leia-se racionalizagio, numa observagio de

segunda ordem.

Schmidt explicita as implicacdes dessa logica da distincdo de Spencer Brown. “A
unidade da distincio, com a qual se obsetva, existe somente no respectivo sistema observador.
Consequentemente, as percepcdes e os conhecimentos nao fornecem uma reproducdo fiel do
ambiente; eles sio construgies, as quais, mediante a utilizacdo de outras disangdes, podenam ter
outros resultados® (1996: 07). A referéncia ao conceito de construgiio requer um esclarecimento
acerca de sua diferenca em relacio 20 uso ordindrio do termo, associado 4 no¢do de produgao
intencional e planejada de algo. Nesse caso, estd presente uma qualificacio arbitraria das

construgoes.
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A nocdo de construgio, operada pelo construtivismo, - afasta-se também das
concepeoes idealistas. As postulacdes de Schmidt sio esclarecedoras, com relagio a essa questio, a0
argumentar em favor do cariter nio arbitririo das construcdes. “De modo algum elas (as
construcdes) sio encontradas arbitrariamente; pois nas petcepcdes, nas constatacdes e nas agoes sio
os sistemas obsetvantes integrados tanto 4 sua natureza historica quanto is experiéncias no ambito
do saber, da comunicacio, das normas, dos consensos, etc. Distingbes construtivas ndo se afitmam
num processo de comparagio sem mediagGes com o ambiente. Pelo contririo, todo sistema
obsetvante controla a recepgio da realidade recursivamente (isto é, através da observacio de suas

obsetvacdes ou através da observagio de outro observador) sobre sua consisténcia, sua

associabilidade e seu éxito (Schmidt, 1994: 07).

Luhmman propde, assim, uma nova estratégia para se refletir sobre a questio da
construgio da realidade, cujo centro de interesse passa z ser as operacdes de observacdo e ndo o
obsetvadot. A realidade, segundo Luhmann, s6 ¢ inteligivel na sua relacio de dependéncia do
sistema observante. “Nio existe, assitm, nenhum mundo ontolégico objetivével independentemente
do sistema. Acessivel é, apenas, que um sistema observa o que outro sistema observa®®. As
proposi¢Ges de Luhmann dirigem-se, entdo, como salienta Schmidt, para o reconhecimento de que

existem tanitas realidades quantos sistemas existam, os quais estejam em condiciio de observar.

Nas pesquisas mais recentes no campo da neurologia, & acentuado o fato de que para o
cérebro humano e o drgio dos sentidos nfo € possivel, em principio, reproduzit o mundo tal como
ele ¢. Tais pesquisas indicatam que o sistema cognitivo opera no sentido de adquirit conhecimentos
sobre o mundo, que sejam suficientes para as agSes com fins de sobrevivéncia ou que sitvam, pelo
menos, 2 um intetesse imediato. E 2 partir dessa relagio interessada (num sentido amplo) de
conhecimento do mundo, que se desenvolvem as diferenciagdes estabelecidas pelo préprio sistema

pata lidar com o ambiente?. Nesse sentido, € afirmada a auto-referencialidade do sistema cognitivo.

Os autores esclarecem que o cérebro humano nio nasce com um mundo cognitivo
pronto e acabado. Pelo contrato, no decorrer dos primeiros anos de vida, sio constituidas, no
dmbito anatdruico, variadas estruturas associadas reagentes entre os 6rgios do sentido, central e

periférico motor. Tais estruturas reagentes dividem as condicGes de excitacio do cérebro em trés

2 LUHMANN, Niklas apud in SCHMIDT, 8J. “Grundiagen der Medienkommunikation” in MERTEN, K. et all., op.cit., 1994, p. 07.

% Gerhard Roth e Helmut Schwegler focalizam no seu trabalho os aspectos do funcionamento do cérebro. Apud in SCHMIDT, 5],
op- qit, in. MERTEN, K.. erall, 1994, op. dit.,. p. 09.
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dominios fundamentais do mundo da experiéncia: o corpo, o ambiente ¢ a ‘mente’. Estes trés
dominios sio, assim, concebidos como resultados de diferenciacbes secundarias do proprio sistema
cognitivo e nio como trés diferentes esferas do ser (cf. Schmidt., 1994: 09). Considerando a
existéncia de evidéncias de que este processo de diferenciagio ocorre de modo vaniado para
diferentes individuos, os autotes concluem que existe um inico mundo experimentavel para cada
individuo, que é o mundo da sua experiéncia, o qual esti apenas parcialmente de acordo com o

mundo da experiéncia de outros individuos (Schmidt, 1994: 10).

A construcio de conhecimentos sobre o ambiente pelo cérebro acontece, nesse
sentido, como como um longo processo de aprendizado, onde esses conhecimentos sio
permanentemente vetificados. Desse modo, apesar da sua relagio de dependencia, em relagio aos
processos de observagio dos sujeitos, a construgio de conhecimentos sobte a realidade ndo assume
um cariter arbitrdrio. Como Schmidt e SpieB reconhecem, “a realidade cognitiva sé pode ser
desenvolvida sob condicdes sociais especificas de petmanente interacio com outros homens®, ou

scja, “a realidade construida por nosso cérebro é uma realidade social (Schmidt e SpieB.: 1995:15).

O reconhecimento do cariter socialmente construido da realidade é a principal
conttbuicio de Peter Berger e Thomas Luckmann 3s ciéncias sociais”. Recuperando pistas tragadas
nessa ttadicio do pensamento sociologico, Schrmide e SpieB, argumentam em favor do catiter
socialmente construido da realidade, satientando o fato de que as operagOes de observacio,
promovidas cotidianamente pelos sujeitos, sio possibilitadas e desenvolvidas a partir de processos

de interacdo com outros homens.

Nas palavras do zutor: “todo individuo nasce dentro de um ambiente consttuido
detentor de sentido, ¢ dentro dele socializado e nio lida nunca com a ‘realidade tal qual ela €. Isso
significa: observagoes, pensamentos, sentimentos, agbes e comunicacbes sao marcados pelos
modelos e as possibilidades sobre as quais o homem dispde, como ser de classificacGes, como
membro da sociedade, como falante de uma lingua materna e como pertencente a uma determinada
cultura®(Schmidt e Spief3, 1995:16).

Na petspectiva construtivista, a tealidade é vista como sendo experimentada e

apreendida por cada individuo de modo unico e particular, na medida em que o seu sistema

22 Ver a esse respeito BERGER, Peter e LUCKMANN, Thomas. A Construgio Socizl da Realidade. 7a. Ed. Petrdpolis: Vozes, 1987
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cognitivo opera de modo auto-referencial, controlando, de modo recursivo, a partir de operagées de
observacdes, a apreensio da realidade. A realidade é, nessa acepgio, vista na sua condicio

dependente dos agentes, sem contudo, assumir uma configuragio subjetiva, no sentido de arbitrisia.

A realidade assume, portanto, para os agentes e os sistetnas sociais, sempre um cariter
de realidade construida num processo em que cognicio e comunicacio sio articulados. “Cada
sistema (cognitivo ou social} controla a sua apreensio da realidade através da observacio de
observacdes. Como os sistemas auto-referenciais - cognitivos e sociais - co-evoluem paralelamente
no tempo, eles asseguram, através da observagio reciproca de cada observador, a ‘sua

realidade *(1996: 14).

No proximo tdpico, as relagdes da cultura com esse processo de construcio da

realidade serdo objeto de nossa especial atencio.
3.2.2. AMARCA DA CULTURA NA CONSTRUCAO DA REALIDADE

A postulagdo de que a cultura ocupa um lugar de destaque no processo de construciio
da realidade nio se constitui propriamente uma formulacio polémica. Se considerado, contudo, o
que € nomeado como cultura ou a questio de como a cultura participa do processo de construcio
da realidade ou ainda o que esti sendo concebido como realidade, verfica-se claramente a
pluraiidade de perspectivas, que podem estar por tris dessa afirmacio de catiter genérico.
Concentraremos, assim, inicialmente, a nossa reflexdo em torno do conceito de cultura, tetomando,

em seguida, a questio da sua participacio especifica no processo de construgio da realidade.

E importante esclarecermos que o nosso propésito nio é fazer uma andlise exaustiva
do conceito, que tem sido objeto permanente de uma vasta tradicio de discussbes no campo da
antropologia, da sociologia, das ciéncias da linguagem, etc., apresentando ji dificuldades para ser
abrangida por um tnico pesquisador. A nossa intengio é muito mais a de esclarecer a concepcio da
cultura, que otienta o desenvolvimento do nosso trabatho. As reflexdes apresentadas apdiam-se nas
contribuicSes de Siegfried J. Schmidt que tem se dedicado, de modo sistemitico, 3 anilise das

relacBes entre cultura e midia, sendo por esse motivo prvilegiado nas nossas discussdes.

Com o proposito de situarmos a contubuicio de Schmidt, no que diz tespeito 2
compreensio da cultura, assim como ponderammos acetca de alguns aspectos problematicos da sua

andlise, procuramos localizar suas proposigdes no campo tedrico da discussio contemporinea sobre
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o tema. Tomamos como ponto de partida dessa reflexdo a classificagido abrangente de Raymond
Williams sobre o conceito de cultura. O autor reconhece as dificuidades de precisar o conceito de
cultuta, considerando-o como uma das duas ou trés palavras mais complicadas da lingua inglesa. Tal
fato decorre das suas vinculacdes inttinsecas com o desenvolvimento historico do termo em varias
linguas e, de modo ainda mais decisivo, por sua utilizagio contemporinea em distintas disciplinas e

sistemas de pensamento, muitas vezes incompativeis (1976: 87).

Raymond Williams, a0 considerar o desenvolvimento modemo do conceito de cultura,
identifica pelo menos trés categonias mais comuns de sua utilizagio, desconsiderada a referéncia
fisica do conceito (sua aplicagio especializada na bactetiologia). A cultura é, entio, concebida “(9)
como substantivo abstrato, o qual descreve o processo geral de desenvolvimento intelectual,
espiritual e estético, a pastir do século 18; (i) como o substantivo particular ou genérico que indica
um modo particular de vida de uma pessoa, um periodo, um grupo ou 2 humanidzade em geral® ou
ainda, numa tetceira proposi¢io, “(iif) como o substantivo abstrato que descreve os trabalhos e as

praticas vinculadas a uma atividade intelectual e especialmente artistica™. (1976: 90).

Se considerarmos as tendéncias expressivas de abotdagem do fendmeno cultural nas
(lumas décadas, hi uma oscilacio no sentido de focalizar a cultura como um “sistema de
conhecimento coletivo’, mais ptéxima a ptimeira classificacio de Williams, ou como um ‘modo
particular de vida', no sentido previsto na sua segunda classificagao. Essa discussio tem fido
proeminéncia, de modo especial, na irea da antropologia, apresentando uma tendéncia no sentido
da superagio de uma visio da cultura resttita aos sistemas de classificacio e da sua afirmagao como
pritica, num movimento que se desenvolve, em larga medida, como reacio ao estruturalismo(ct.

Ottner, 1986: 144).

Na nossa compreensio, diferentemente da tradicdo inglesa onde se destaca uma
compreensio da cultura como pritica, alusiva i idéia de processo, a tradicio alemi parece
prvilegiar a sua qualificacio como um conjunto de conhecimentos partilhados por um coletivo
(crengas, notmas, leis, etc.). Inserido nessa segunda tradigio, Schrmdt recupera, nas suas
formulacdes, uma nogio de cultura que estd mais préxima i suz definicio como um ‘sistema de
conhecimentos coletivos’, embora procure incorporar is suas proposigbes a atividade criativa dos

agentes, a producio e reelaboracdo permanente desses conhecimentos.
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Segundo o autor, tem predominado, neste século, a tendéncia de se qualificar a cultura
como ‘modelo para condutas’, que de modo mais aptoximado é compreendido como “um sistema
de conhecimento coletivo’. Nessa concepcio, é indicada a construcio de sentidos coletivos
partlhados com ajuda dos quais os homens interpretam a tealidade. Schmidt inttoduz, nessa
discussio, aigumas categorias fundamentais em referéncia is quais a questio da cultura poderia  ser
melhor analisada. S3o elas: a “distingio”, 2 “observagio’ € a “nomeagdo (Schmidt e SpieB, 1995:18).

Schmidt tem, como ponto de partida de suas reflexdes, o reconhecimento da existéncia
de uma conexio constitutiva e reciproca da perigpedo, do reconbecimento, da  finguagern e da cultura.
Quando da realizacio de percepedes, do reconhecimento e da fala, sio realizadas distincdes as quais
sdo acessiveis pata os agentes através de processos comunicativos. O autor salienta a importincia
para toda a coletividade e para as sociedades, nesse sentido, para os sistemas sociais, da disposicio
de um sistema coletivo de conhecimento, que sirva como ponto de referéncia para as acdes sociais e
na forma de expectativas, orentadas por expectativas, dirija tais agdes e reduza o seu mivel de

contingéncia.

Ele nomeia esse sistema de conhecimento de ‘modelo da realidade’, o qual surge, na
evolucio da sociedade, a partir da constituigio e tematizacio de distingies fixadas por importincia.
Bssas distingdes assumem, na maionia das vezes, a2 forma de pares contrarios, ou seja , de
dicotomias, como bom/mau, bonito/feio, grande/pequenc, forte/fraco, etc®. Os modelos da
realidade podem ser, entio, descritos a partir do conjunto das dicotomias sociais tomadas por
relevantes, da complexidade das relagdes entre as dicotomias e do modo de sua apropriacio

nommativa e afetiva.

Schmidt salienta que tanto as dicotomias quanto as suas relacdes sdo tematizadas de
modo permanente em todos os sistemas sociais. Tal fato evidencia a importincia dos processos de
comunica¢io, na medida em que ¢ através deles que o sentido das distingdes e suas relagdes com
outras distincdes sdo semanticamente esclarecidos e alterados. “Os modelos da realidade formam
um sistema complexo de conhecimentos pattilhados, sobre o qual se relacionam as 2¢des cognitivas

& comunicativas” {1994: 18).

2 A semelhanca das formulagies do autor com as proposi¢hes de Claude Levi-Strauss si0 aqui acentuadss, especialmente pelo
indicativo das oposicdes binarias, como principio ¢riador das unidades do discurso social.
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Ao enfatizar a cultura como um ‘sistema coletivo de conhecimento’, prvilegiando essa
sua dimensdo de orentacio das priticas (como ‘ponto de referéncia) sobre a ag¢io social, as
formulagdes guardam uma proximidade muito grande com as proposicdes estruturalistas, deixando
mplicita 2 idéia de que a cultura seria algo externo (anterior) s praticas. Apesar dos esforcos do
autor no sentido contrario, aigumas das suas formulacbes parecem ficar presas a essa petspectiva, o
que traz alguns prejuizos importantes para a sua andlise dos fenémenos culturais como, por

exemplo, 2 sua negligéncia com rela¢io a uma andlise mais sistetndtica da questdo das praticas.

E importante, contudo, considerar que o autor nio se deixa classificar facilmente como
um estruturalista, apresentando, em relacio a essa perspectiva, uma visdo mais dinfmica dos
fendmenos cultrais. Ele teconhece aspectos da sua diversidade, ressaltando a relevancia do sujetto
intencional no processo social e cultural, mostrando o aspecto associado e mutuamente consttutivo
das estrururas e das agdes, identificando a experiéncia dos agentes (de agio, de participagio nas

interacdes e nos procesos de comunicagio) como o sen elemento dinamizador.

Considerada a visio de Schmidt sobre a questio do conhecimento, cuja referéncia
motivou essa reflexfio, é possivel perceber que o autor apresenta uma concep¢do mais dindmica e
processual da cultura. O conhecimento ndo constitui uma propriedade cognitiva ou social que é
armazenada e pode ser requerida por quem a detém, mas é visto como uma capacidade sempre
tenovada de, em situacdes concretas, produzir conhecimento, no sentido de competéncia para
pensar, comunicat e agir. Em outras palavras, “o conhecimento resulta da experiéncia, a qual € tida
e tematizada nas acBes, interacdes e comunicacoes € otienta as agdes, interacdes € comunicagdes
seguintes, o que por sua vez modifica novamente o conthecimento® (1996: 241). Sio, nesse sentido,
as acOes, interacdes e comunicacdes que dinamizam o proptio conhecimento, ou seja, que lhe

conferem ou negam legitimidade, reproduzindo-o ou alterando-o.

Schmidt formula o seu conceito de cultura apoiando-se nas formulagdes de James R.
Beninger. Segundo Beninger, 2 cultura é concebida como um programa aberts capaz de aptendizado,
indicando um conjunto limitado de tegras de comportamento que sio utiliziveis sobre um conjunto
ilimitado de situacdes. Com base nessa formulagio, Schmidt propde que a culurz seja
compreendida “como o programa de tematizagdo comunicativa continua das dicotomias fixadas
como importantes, no modelo da realidade de um sistema social” (1994:600). Ha varios aspectos

interessantes nessa perspectiva que nos chamaram a atengio e s3o a seguir considerados.
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A proposicio da cultura como prigrama aberto qualifica de modo muito interessante, as
dimensdes delimitadora e inovativa da cultura. A nogio de programa indica, com propriedade, a
referéncia 4 dimensdo bésica estruturante da cultura, que fornece sempre um campo especifico de
possibilidades acerca da obsetvagio e da intervencio na realidade, decotrente, em grande parte, da
relacdo dos individuos com um processo de socializacio especifico e com a sua propria experiéncia.
A sua qualificacio como ‘programa aberto’, isto é, um programa capaz de aprender, indica 2 sua
capacidade continua de modificacio, prevendo, precisamente, a participacio criativa dos individuos

N4 sua Inovacio.

Sdo as praticas sociais, isto é, a experiéncia da agdo, das interagdes e dos processos de
comunicagio, que respondem pelo dinamismo do ptograma cultura, na medida em que € a partir
das expefiéncias dos individuos que sio tematizadas e redefinidas continuamente as dicotomias
basicas, mediante as quais a realidade é compreendida. A proposicio de Schmidt, da cultura como
um prograria aberts, capaz de aprender, sugere, portanto, ndo s6 a dimensio instituida da cultura

como tarnbém sua dimensio instituinte.

Como assegura o autor, “enquanto o modelo sistémico - especialmente no que diz
respeito a nio-interatividade dos componentes (visio de um sistema passivo) - é antes de tudo
trabalhado 2 partir de um sistema prefigurado, o modelo do programa acentua o cariter dinimico
do emprego e avaliagio especifica dos agentes e das situacdes, sem eliminar o aspecto estrutural do
ordenamento da ordem simbélica.” (1996: 241). Com base nessas consideracdes, o autor conchui
que, de modo distinto da concep¢io da cultuta como “sistemna’, onde € acentnrada 2 sua dimensio
estrutural, a concepgdo da cultura como programa aberto destaca o aspecto processual da sua

consttuicao.

Um outro aspecto importante, ressaltado pelo autor, é a necessidade de se operar com
o conceito de culturas, ao invés da nogio genérica de cultura da sociedade. As culturas podem ser
diferenciadas, como postula Schmidt, em 4mbitos sociais diversos, relativamente jlimitados, de
acordo com os diversos tipos de problemas colocados e suas solugdes, tanto nos planos mais
basicos telativos as questdes da sobrevivéncia, quanto no nivel dos problemas cientificos, artisticos
ou teoldgicos (1996: 244). Nesse sentido, as culturas poderiam ser diferenciadas de acordo com: (i)
© ambito de sua extensdo espacial (culturas regionais, nacionais, internacionais); (i) a aceitagio
social, no sentido de representatividade das culturas (culturas elevadas, subculturas, etc); (i) a

especificidade do sistema social (culturas industrial, espottiva, etc); (iv) os representantes de uma
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cultura (culturas jovem, religiosa, etc.); (v) as ligagGes com um determinado tipo de manifestacio

(culturas artistica, musical, etc.)

Na medida em que se verifica esse processo de diferenciacio, torna-se cada vez mais
problemitica a afirmagio de que nés viveriamos supostamente em uma sociedade ou urma cultura.
No que diz respeito a0 conceito de cultura como programa, isso significa dizer que “ninguém sabe ¢
muito menos domina todos os programas patciais € nfo hi uma supercategoria, 2 qual pudesse
fazer um programa conjunto cultura, a partir da rede de programas parciais. Culturz e sociedade
tornaram-se inobservaveis“(1996: 246). Nessa perspectiva, O autor atgumenta que uma
hierarquizagio valorativa de tals programas parciais & somente possivel como ideologia. Esses
diversos programas parciais estabelecem e solucionam problemas diferentes, cuja importincia €

diversa para cada um deles.

Numa petpectiva similar 2 Bourdieu, na compreensio da especificidade dos “capitais
simbdlicos” em relacio a um determinado campo, Schmidt ressalta a questio da especificidade dos
programas em relacio aos diversos sistemas socials. Segundo ele, sistetma social e cultura s6 podem
ser pensados um em relacio 20 outro, ou seja, eles s6 podem surgir ¢ subsistir conjuntamente, 14730
pela qual as proposicdes de cariter unidirecionais e funcionalistas nio fazem sentido nesse contexto.
Ele descreve a relagio entre a cultura e os sistemas sociais nos seguintes termos: “a cultura, como
programa, necessita de continuidade e o uso desse programa tem que ser institucionalizado, ao
menos em parte, 2 nivel socio-estrutural, assim, a cultura pode vencer as tatefas de reproducio da

sociedade e de co-onentacio dos individuos nos sistemas sociais®.

A cultura, especialmente nas sociedades contemporineas, esti associada 20 processo de
diferenciacio funcional, nesse sentido, a nogio de uma cultura noitita assume cada vez mais um
cariter utépico. Enquanto ao nivel dos sistemas sociais, cada um dos sisternas cuida para que,
apesar dos processos de diferenciagio interna, sejam evitadas inconsisténcias e contradigdes, nio s¢
pode mais assumir a idéia de que, nas sociedades diferenciadas funcionalmente, as suas diversas
partes se integram numM programa CONjunto ou mesmo coerente. A partit de uma outra linha de
investigagio, Schmidt chega, portanto, a conclusdes similares as de Featherstone quanto a
improbabilidade do desenvolvimento de uma cultuta unitiria e integrada nas soctedades

coftemporaneas.
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Do ponto de vista das reflexdes de Schmidt acerca da dinimica cultural as suas
postulacOes tendem 2 enfatizar os aspectos referentes 4 sua reproducio e controle. O autot patte da
consideragio dos mecanismos de reprodugio a fim de identificar em que medida ¢ de que modo
elas sdo alteradas. As proposi¢des do autor acerca dessa questiio, embora sugestivas, evidenciam
algumas limitagSes importantes que decotrem, na nossa compreensio, da insuficiente

problematizacio dos aspectos referentes s priticas culturais.

A reprodugio e o controle social estio, segundo o autor, entre as tarefas mais
importantes da cultura. Do ponto de vista da reproducio, o autor salienta os processos de
socializagio, de institucionaliz¢io, de rtos e certménias, do desenvolvimento de ‘habitus'(no
sentido de Bourdieu), entre outros mecanismos responsaveis por assegurar a continuidade dos

conhecimentos reunidos acerca da solucio de problemas comuns.

A cultura, postula Schmidt, reproduz as soluces de problemas, uma vez encontrados,
a partir da socializacio, dos nitos e festas, dos En%tos, tabus, etc., assegutando, com isso, a identidade
de uma soctedade. Fla delimita e orienta as possibilidades de agio dos individuos e favorece, com.
1580, 2 sua Integracio social - ou justamente, também, a sua exclusio dos sistemas sociais. O autor
enfatiza, nessas formuiacOes, a dimensio estruturante e delimitatéria da cultura. A partir dessa
compreensio € que ele vai situar os aspectos de sua particularidade, a0 afirmar que “é o homem

caador de toda cultura, mas szdz homem criatura de uma cultura especifica® (1994: 600).

A dimensio de controle da cultura ¢ assegutada, por um lado, através dos processos de
socializagio e, por outro, através de pessoas ou grupos sociais que dispdem de forca suficiente para
controlar e, caso necessatio, declinar ou ehminar a ptéptia selecio de problemas de sentido
relevante, o modo como esses problemas s@o resolvidos e a avaliacio dos seus resultados. Nesse
sentido, € que o autor postula que a cultura legitima também estruturas sociais e reparticbes de
poder, através da atribuicio de sentido, regulando o desenvolvimento individual dos sistemas

psiquicos e suas possibilidades de agdo, através da ostenta¢do da ordem simbdlica.

O autor salienta que, através do processo de regulacio acima refetido, sio marcadas as
condigtes delimitatérias no interior das quais a individualidade, concebida como utilizagio mais ou
menos criativa dessas condigGes, pode-se desenvolver (Schmidt, 1994: 602). A individualidade &,
pottanto, vista como tendo por base de seu desenvolvimento a participagio nos processos de

comunicagio, através dos quais se verifica o acesso aos conhecimentos culturais e a possibilidade
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permanente - ainda que sempre condicionada - de sua alteragio. O autor reconhece, assim, que tais
conhecimentos sio sempre produzidos de modo novo nos individuos, que sio concebidos como
lugar da produgio do sentido. Nessa perspectiva, as variacOes individuais na utilizacao do programa
cultura, que: podem ser mais ou menos criativas, mais ou menos inovadotas, fornecem uma

contribuicio fundamental para a dinamica cultral.

As hipoteses do autor acerca do processo de mudanga sécio-cultural podem ser
descritas nos seguintes termos: “mudanca cultural - e com isso mudanga social - comega sempre
com 1ma mudanca nas perspectivas de observagio, que se impdem comunicativamente, comega,
portanto, com a problematizagio das solucbes de problemas tornadas evidentes, relativamente 2
observagio de incoeréncias no programa de conbecimentos culturais ¢ sua tematizagao
comunicativa bem sucedida. Nesse caso, essa mudanca das perspectivas de observagio pode set
“impuisionada’ através de mudangas do ambiente, do contato com outras culturas ou através da

auto-observacio, no sentido de uma observacio de segunda ordem® (1996: 248).

Ha virios aspectos a setem considerados nessa proposi¢do de Schmidt. Por um lado,
parece-nos adequada e pertinente a énfase do autor na centralidade das perpectivas de observacao
da realidade social para a compreensio dos processos de mudanga. E inegével que o modo como 2
realidade é observada tem implicacdes destacadas para a aceitagio e/ou rejeigio de sua configuracio
ou de alguns de seus aspectos €, nesse sentido, também do poato de vista da acio sodal 0O
teconhecimento da relevincia dos processos comunicativos para o questionamento das “soluges de
problemas" j4 encontrados € bastante feliz tanto no que se refere 4 importancia da comunicacio nos
processos de mudanca cultural, quanto no que diz respeito 4 indicagio de sua base fundamental

como sendo o questionamento das solucdes de problemas tidos como evidentes.

Nas proposigdes do autor, os conhecimentos, referentes a solugio de problemas,
resultam da experiéncia, tendo como base a agio, as InteragGes e Os processos de COMUNICAGAO.
Fica, nesse sentido, implicita a referéncia as priticas. Contudo, Schmidt nfo desenvolve essa
questio com a atengio e a imporncia devidas, o que torna insuficiente a sua compreensio da
dinimica cultural. Embora o autor faca imimeras mencdes is relacOes estreitas da cultura com os
agentes que a reproduzem e/ou a modificam, a questio das priticas fica, quase sempre, subsumida
nos processos de auto-observagio e da obsetvacio da aglio dos outros, dos processos interativos ¢

da comunicagao.
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A classificacio de Schmidt das diferentes formas assumidas pelos conhecimentos
culturais é elncidativa dessa questio. Os conhecimentos culturais podem sex obsetvados e descritos
em pelo menos quatro formas diferenciadas. Sio elas: as ordens simbilioas, como nas classificacses,
nas gramiticas, nos modelos narrativos e estlisticas; os acnfecimentos mbades, como fitos e
cerimonias; 0s o4etos, como obras de arte e utensilios; e ainda o que o autor designa de “dreas
temdiicas”, como mitos, religibes, teorias cientificas, etc (Schmidt e SpieB3, 1995: 19). A inexisténcia de
qualquer mengio do autor a questio das priticas, numa formuiagio dessa natureza, parece-nos

comprometedora.

Embora o autor apresente a sua conceitualizagio de cultura como um programa aberto,
como uma proposigio de cardter genérico, sugetimos, pelas insuficiéncias apontadas, que ela seja
considerada na sua condigio de conceito restrito. De fato, ele contribui para a elucidacio de
aspectos importantes, embora especificos do fenémeno cultural, precisamente aqueles relativos 3

constituicdo dos sistemas de significacio.

A concepgio da cultura como um programa aberto, capaz de aprendizado, parece ser
mais tica € produtiva do que a sua qualificacio como um sistema de conhecimentos. Ela recupera
de modo mais adequado o aspecto dindmico da cultura, a qual nio deve ser vista como uma espécie
de estoque de saber, mas como um processo de producio e alteracio continuada de conhecimentos
efetivados pelos agentes individuais e coletivos. Essa qualificagdo da cultura como um programa
aberto, estaoa situada no ambito mais genérico das proposicdes de Williams, da cultura como

desenvolvimento intelectual, cultural ¢ estético.

Se considetarmos as proposicoes de Williams, no livio “Culmura’, quando o autor
menciona os usos antropoldgicos e socioldgicos desse termo, visto como ‘modo de vida global®
disttnto, dentro do qual pode ser identificado um “sistema de significagdes”, através do qual uma
dada ordem social ¢ comunicada, reproduzida e vivenciada; as formulacdes de Schmidt contribuem
pata a reflexdo da natureza desses “sistemnas de significacio”(1992: 13). Ele d4 conta, nesse sentido,
de um aspecto fundamental do fendmeno cultural, o qual nfio pode ser tomado, contudo, como um

conceito universalizante, capaz de abranger a extensio das questdes relativas 3 coltura.

Nao apenas o conceito de cultura, visto como um modo de vida global’, é mais
abrangente, como no movimento de convergéncia contemporinea dos sentidos antropoldgico e

sociolégico do termo, com o sentido mais especializado da cultura como “atividades artisticas e
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ntelectuals’, a no¢ao de cultura passou a mcluir também as “priticas significativas’(da linguagetn, da
arte, da  filosofia, até atividades como o jornalismo a moda ¢ a publicidade)(Wilhams, 1992: 13).
Nesse sentido, as proposigbes do autor podern ser instigantes se consideradas na especificidade de
sua contribuicio para uma compreensio mais dindmica da questio da produgido e renovagio dos

“sistemas de significagdo’.

As formulacdes de Schmidt acerca da patticipacio da midia nesse processo sio
bastante esclarecedoras e serdo discutidas no préximo tépico. O ponto de partida das reflexdes do
autor é 2 constatagio de que nds vivemos hoje numa altura da midia. Essa formulacio, que ja passa
a fazer parte do senso comum, di conta precisamente da centralidade da participago da midia nos
ptocessos de tematizacio da realidade, na problematizacio de referenciais culturais expressivos.
“Quanto mais significativa se toma a comunicagio, mediada através das midias, numa sociedade,
tanto maior torna-se 2 influéncia da midia ¢ da comunicacio sobre o uso e a interpretagdo do
programa cultura - por isso, n6s podemos, corretamente, partir da idéia de viver numa cultura da
midia® (Schmidt e SpieB, 1995: 19).

A centralidade da midia na amalizagio permanente do programa cultura é
compreendida, por Schmidt, na sua estreita relagio com as suas posstbilidades de gerar publicidade.
As culturas, vistas como programas, manifestam-se, isto é, materializam-se atraves dos atores,
mediante a sua utilizacdo e modificagio criativas, ainda que nio se esgotem em tais manifestacoes.
Essas utlizacdes e modificacdes inovadoras sé se tornam, contudo, relevantes se elas alcangarem
publicidade ¢ puderem se estabilizar corn um minimo de duragio. E, nesse sentido, no processo de
tematizacio comunicativa dos usos individuais e coletivos do programa cultura e suas modificacdes
ctiativas que a midia assume importincia decisiva. Como o autor acentua, “sem individuos, os quais
realizem ‘obras culturais’{Leistungen’), a cultura nem se manifestaria nem se reproduzina.
Contudo, sem publicidade relevante (tematizacio comunicativa) essas obras culturms ndo se
totnariam socialmente relevantes, o que remete a0 papel significativo das midtas(de massa) para as

culturas de uma sociedade™ (1996: 254).

Na verdade, qualquer perspectiva de anilise da cultura nas sociedades contemporineas
ndo pode (ou pelo menos nio deve) minimizar os aspectos referentes as estreitas relacoes entre 2
consciéncia, a comunicacio, a midia, a sociedade, a cultura e a realidade, que devem ser vistos como
aspectos diferenciados observiveis de um processo comum. O reconhecimento dessa rede

imbricada de relacdes torna muito mais dificil a argumentacio acerca de qualquer um desses
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aspectos, mas tende a evitar, como postula Schmidt, a simplificagéio de tais relagdes. Na perspectiva
do construtivismo, 2 complexidade desse conjunio de relagGes é redimensionada, de modo que as
questOes recorrentes acerca de um inicio e fim ontolégico necessitio, de um primeiro ou @timo

fundamento, se¢ja na consciéncia ou espirito, seja no ser ouna ‘realidade”, nio fazem mais sentido.
3.2.3. AATUACAO DA MIDIA NA CONSTRUCAO DA REALIDADE

Feitas as constderacGes acima descritas, podemos, agora, voltar 4 nossa questio inicial
acerca da participagdo da midia nos processos de construgio da realidade. Como procuramos
mostrar a seguir, a partir da consideracdo das proposigbes de Luhmann e Schmidt, no dmbito do
discurso construtivista, os conceitos de ‘sistema’e ‘observacio’ tomam-se centrais para esssa

reflexao,

Segundo Luhmane, a realidade da midia pode ser compreendida em dois sentidos. Por
um lado, a expressio ‘a realidade da midia’ pode indicar as suas proprias gperagies, referindo-se
sobretudo 20 infindivel processo de comunicagio que nela se verifica. Tais processos ocorrem
efetivamente, o que torna apropriada 2 mencio referida. Nesse caso, a realidade da midia consiste
numa sequéncia de gperagdes, a qual nao se confunde apenas com a vida interna mecénica ou eletrbnica
da midia, ou seja, ndo se restringe a sua ‘materialidade’. Como postala Luhmann, “uma
comunicagio se efetiva apenas quando alguém v€, escuta, 1€ - e assim compreende, de modo que
outra comunicagio possa ser a ela associada. A ‘participacao’ em si ndo €, portanto, nenhuma
comunicagio™ (1995: 07). Em outras palavtas, a agio de difusio promovida pela midia constitui
apenas um dos elementos constitutivos do processo de comunicacio, ndo devendo, por

conseguinte, ser a ela restrito.

Por outro lado, a referéncia a realidade da midia podetia setr concebida também no
sentido daquilo que pare @ midia ou airavés da midia aparece como realidade. A atividade da midia
deixa, entdo, de set percebida apenas como uma “segééncia de operagdes’ e passa a ser vista COmo uma
“sequéncia de observages’, ou, pela sugestio de Luhmann, como ‘gperagies observantes’. Para uma
compreensio da realidade da midia, vista na qualidade de uma ‘segiénca de operagies’, uma
observacio de primeira ordem ¢ suficiente, assim como se lidassemos com fatos. A compreensio da
realidade da midia, como uma “segiénca de observagies’, requer a postura de um observador de

segunda ordem, que se verifica de um observador pata outro observadot.
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Da perspectiva de um observador, ¢ sempre possivel se falar em primeira ¢ segunda
realidades. No caso da midia, o que observamos ¢, segundo Lubmann, uma duplicagio da realidade,
que ocotre a nivel desse sistema. Na condigdo de sistema observante, a midia estd obtigada a operar
com 2 diferenca entre auto-refeténcia e teferéncia alheia (Fremdreferenz®). A midia ndo tem
alternativa, ela sé pode opetar sobre essa base. A diferenca entre “auto-referéncia’ e “referéncia
alheia” nio esti dada, contudo, no préprio ambiente do sistema. Como pondera Luhmann, o que
seria, entio, o proptio’e o que seria ‘o alheio™? Tal diférenga é, na verdade, alcancada peio sistema
da midia, o que implica uma atividade de construgio permanente. Na medida em que se reconhece,
portanto, o vinculo essencial entre 2 nogio de realidade e os sistemas observantes - cognitivos €

socials - a questio de “como as midias constroem a realidade” torma-se central.

Schmidt, numa linha similar de argumentagdo, propde uma mudanca de enfoque na
discussio acerca da participagao da midia no processo de construcio da realidade que, 20 mnvés de
partir da dicotomia entre a ‘realidade da midia’ e a “realidade do real’, considere, em primeiro plano,
as referéncias sistémicas, isto €, os processos de construgio da realidade e seus pressupostos
empiricos (Schmidt e SpieB, 1995:22). Nas refiexdes do autor, sio focalizados os aspectos referentes
a ‘materalidade’ d2 midia e a sua qualidade de constructo humano, a partir de um esforgo sistematico

de problematizacio da nogao da midia como instancia reprodutiva da realidade.

Segundo Schmidt, 2 midia, em suas diferentes programagdes e/ou matérias, nio
publiciza reproducées, no sentido de copias fidedignas da realidade. Essa afirmacio, contudo, nio é
feita na perspectiva de indicar uma suposta agio manipulaiéria de sua parte. O seu argumento se
dirige para o reconhecimento das condigdes operatdrias da midia que conferem 4 comunicacio nela
produzida o estatuto de wma observagio de segunda ordem. ““A realidade da midia” € sempre uma
construcio sobre supremas condicbes opetativas, ricas de pressupostos; na verdade uma construcao
com 2 qual sempre outras programacdes da midia se relacionam e traz 2 tona, de forma invisivel, as

possibilidades que conduzem a percepgio da sua materialidade” (Schmidt e Spief3, 1995: 22).

No caso da televisio, especialmente, o componente dudio-visual oferece uma intensa
sensacio de proximidade, que toma 2 mediacio dessa forma de comunicagio, de certo modo,
imperceptivel. Como ressalta Spangenberg, essa tendéncia de tomar a prépria mediacio invisivel

resulta como efeito final na equiparacio dos aspectos da wibilidade e clareza com o de realidade®.

% SPANGENBERG, Peter M. apud in SCHMIDT, Sj. e SPIEB, Brgitte (Hrsg). Werbwmg Medien nnd Kultnr. Opladen:
Westdeutscher Verdag, 1995, p 22
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Fotos e imagens pertencem, segundo ele, a0s ‘fetiches da tealidade’ e sua autoridade, junto ao

publico, pettnanece intocada.

Essa ¢, contudo, como ressalta Chiistian Doltker, uma nocio enganosa, na medida em
que as imagens televisivas resultam de indmeros processos operacionats internos ao funcionamento
da midia. Em lugar da nogio de teprodugio, Doltker prefere recorrer 2 nogio de “transformacio
mediante reproducio’ para nomear os processos de construcio da realidade no ambito da midia.
Apoiado em formulagdes desse autor, Schmidt enfatiza a enormidade de processos que sdo
necessirios 2 producio da comunicagio de midia, antecededendo a publicacio de matérias ou
progtamas ou ocorrendo durante a propria veiculacio. Eles, regra geral, ficam circunscritos aos
bastidores, longe do alcance do piiblico. Sao exemplos, nesse sentido, as pesquisas realizadas, os
roteiros previamente elaborados pata a organizacio de uma transmissio, além de um conjunto de

fatores, organizados, atrds ou 2 frente das cAmaras, como as fases de montagem, composicio, etc.2

Embora esse conjunto de processos faga parte do cotidiano da midia televisiva, ela
aptesenta a capacidade de manté-los imperceptiveis. Através da simulacio de autenticidade visual,
a comunicacio medidtica sugere ama observagio de primeira ordem, como se tivéssemos acesso a
tealidade "tal qual ela é'. Além de sua superioridade diante das outras midias, em disfarcar a sua
propria mediacio, a televisdo favorece ainda a constituigo de vinculos emodionais. Jorg chama
atencio para o fato de que as imagens mobilizam mais fortemente 2 atencio do que os textos.

Emocionalmente envolvido, o piblico tende a distinguir, com menor clareza, ficcio e nio-ficcio®.

Segundo Schmidt, em consequéncia do uso social da televisio como meio de
informacio e de documentagio, ela se transformou, nas sociedades contemporineas, numa espécie
de corporificagio do proprio principio da realidade. £ comum na auto-propaganda das emissoras,
assim como em algumas teotias académicas, a analogia da televisio como “uma janela para o
mundo’, mediante a qual temos acesso 4 “vida como ela é°. Contritio a tal proposicio, contudo,
Schmidt postula que “com a televiso nio se abre nenhuma janela para o mundo, senfio uma janela
para 2 nossa cultura® (Schmidt ¢ Spiel}, 1995: 24). Essa constitui uma outra maneira de desacreditar
na possibihdade da produgio de informagles puramente objetivas por parte da midia. Nesse

sentido, o autor argumenta que, embora seja compreensivel 2 exigéncia feita aos jornalistas da

 DOELKER, Chsistian apud in SCHMIDT, $J. ¢ SPIEB, Brigitte (Hrsg), 1995, op. dit. p. 22.
2 JORG, Sabine apud in SCHMIDT, S.. e SPIER, Brigitte (Hrsg), 1995, op. it p. 22.
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producio de reportagens objetivas por grande parte do publico, da rmd.la e dos cientistas da

comunicacio, ela é ambém irrealista.

O autor questiona, assim, 2 metifora da televisio como uma espécie de ‘janela para o
mundo’, mas reconhece 2 sua condicio privilegiada nos processos de construgio da realidade 20
sugerir que 0 uso social da televisdo, como meio de documentacdo e informacio nas sociedades
contemporineas, conduz a que ela se constitva numa espécie de corporificacio do principio da
realidade. Com essa formulacio, contudo - vale ressaltar - Schmidt nZzo pretende negar 2
aproptiacio particular da realidade promovida pelo pablico, como se a midia fosse capaz, “por si

mesma’, de estabelecer um sentido definitivo de realidade independente dos agentes.

A questio levantada pelo autor é que, embora 2 apropriacio da realidade pelos agentes
sociais tenha como base a sua autonomia cognitiva, ela ocorre como um processo socialmente
orentzdo no qual esses agentes checam, constantemente, junto a outros agentes - a partir de
operacdes de obsetvacio de acdes, interacdes e comunicacGes - a sua propra percepcio da
realidade. Dai a relevincia contemporinea das diversas midias, particulammente da televisio, nesse

processo de construgio soctal da realidade.

O reconhecimento da participacio destacada dos agentes no sistema da midia
contribui, finalmente, para estabelecer os limites de uma visdo reprodutiva da midia ¢ apontar os
constrangimentos e possibilidades de suas atividades criadoras. Em sintonia com as formulagdes de
John Fiske e John Hartley, Schmidt postula a qualidade de constructo humane da televisio e o cariter
de sua atividade como sendo resultado de escolhas humanas, decisGes culturais e pressdes soctals
(Schmidt e SpieB, 1995: 23). Na linha dos autores referidos, ele salienta que nas organizacdes de
comunicacio operam agentes, Os quais se ocupair, permanentemente, desse processo de construcio
da realidade. As programacdes da midia sio, desse modo, produzidas pelos agentes, sobre as
muiltiplas condicdes socioculturais, econdmicas, politicas e juridicas das organizacdes de

commumeacio.

As proposicdes de Schmidt oferecem, assim, uma perspectiva de discussio da questio
da midia bastante sugestiva. Elas evidenciam uma preocupacio permanente em considerar as
condicdes operatérias especificas da midia, isto é, em analisar, de modo cuidadoso, a sua dimensio

sistémica sem, contudo, desqualificar a importincia fundamental dos agentes, envolvidos,
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profissionalmente ou nio, nesse processo de comunicagio, tal como acottece, por exemplo, com

Luhmann, para quem os agentes, localizados no ambiente do sistema, tém sua atuacio minimizada.

Considerando esse conjunto de fatores, propdem Schmidt e Spangenberg que, nas
andlises acerca da participagio da midia no processo de construcio da realidade, deve-se ultrapassar
a reflexdio sobre a confiabilidade das informagdes fornecidas, onde sempre vem 2 tona a discussio
em tormno do cariter objetivo da sua producio; e enfrentar 2 investigacio das condicdes técnicas e

organizatorias da midia, que conferem suas possibilidades concretas de promover a comunicacio.

A construcio da realidade, com a introdugio das midias, tem expermentado um
processo de alteragio significativo, cujo conjunto de implicacdes ainda estd sendo esclarecido. “A
realidade €, numa sociedade marcada pela midia, portanto, progtessivamente o que nés, através do
uso da midia, construimos como realidade e, em seguida, nisso acreditarmos e conforme a isso
agirmos e comunicarmos. Por iss0, o desenvolvimento de Cyberspaces, de “realidades virtuais®, de
imagens sem modelos, os quais colocam em questio o equilibtio de nossa percepgio visual,

fascinam hoje ( Schmidt e Spief3, 1994: 25).

Na nossa compreensio, as formulacGes, com pretensGes mais abtangentes de
Luhmann e Schmidt, voltadas para o terreno das relaces entre a cognicio, 2 comunicagio, a midia
¢ a cultura ou aquelas mais especificas de Spangenberg, ofientadas para a compreensio das
alteragbes na percepgio promovidas a partir da cornunicaciio nas midias eletrmicas, oferecem
contribuigbes importantes para a teflexio dos processos de construcio da realidade. Assumimos,
como particularmente esclarecedora, a proposicio de compreensio da midia, na qualidade de um
sisienta observante, que possui suas proprias condices de operacionalidade, produzindo, sempre, uma
observagio de segunda ordemr; assitn como o reconhecimento da participagio ativa dos agentes -

profissionais e publico - no processo de construcio da realidade.

De modo particular, consideramos valiosa e instigante a concepcio de um piblico nio-
passivo, cujos integrantes sao reconhecidos e valorizados como seres portadores de autonomia
cognitiva, tanto quanto na suz condigio insuperivel de agentes culturais. Isto €, agentes que
processam os conhecimentos publicizados na midia, nos marcos de sua cultura, experimentada
através dos processos de socializagio ¢ de suas trajetédas individuais, € que, com um taior ou
menor grau de liberdade, leia-se coatividade, sdo capazes de realizar a sua pemmanente atualizacio

{recriagio ?).
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4 A MIDIA E A INSTITUICAO DE NOVAS FORMAS DE
TEMATIZACAO COMUNICATIVA DA REALIDADE: UMA
REFLEXAO SOBRE A QUESTAO DA ESFERA PUBLICA

A comunicagio medidtica € uma das experiéncias mais originais e envolventes da
modernidade. Constitui 0 modo contemporineo, por exceléncia, de atualizacio cultural, realizada,
em larga medida, nas esferas publicas instituidas pelas diversas midias. Em tais esferas piiblicas,
ocorte, de modo particularmente intenso e praticamente ininterrupto, um processo de
problematizagio da experiéncia comum, onde os mais diferentes aspectos da realidade individual e

coletiva, pablica e privada e até mestmno intita sdo tematizados.

Iniciamos, portanto, essa reflexdo indagando-nos acerca da conveniéncia da uiilizacio
do conceito de esfera publica mediitica, 2 fim de ressaltar a natureza de sua constituicio especifica,
como um espaco de comunicagio organizado pelas mldjas A reflexiio acerca da oportunidade de
utilizagdo desse conceito nos levou a0 encontro da vasta tradico das ciéncias sociais, preocupada
com a questao da esfera piblica. A partir dessa tradicio®, ou melhot, de uma parcela tanto seleta
quanto expressiva dela, procuramos esclarecer nossas préprias indagaces acerca das configuracées
historicas dessa esfera, com o intuito de methor sitiar e compteender as suas particularidades na
contemporaneidade. Nesse trajeto, procuramos somatr clementos para a hipétese acerca da
existénciz de condices particulares da comunicacio nas esferas publicas abertas e estruturadas pela

4.1. A ESFERA PUBLICA LUMINOSA DA PALAVRA E DA ACAO

A primeira questio com a qual nos deparamos foi o proprio conceito de esfera publica,
ou simplesmente o sentido de ptblico. Habermas, na obra "Mudanca Estrutural da Esfera Piblica’,

registra a multiplicidade de significados que correspondem 20 conceito. Segundo o autor, destacam-

7 Refetimo-nos, especialmente, as obras de HABERMAS, Jirgen. Mudangs Edtrutural de Esfera Priblica, Rio de Janeiro: Biblioteca
Tempo Brasilciro, 1984; ARENDT, Hannah. A Condigde Humana. 4. Ed. Rio de Janeiro: Forense Universitario, 1989.; SENNET,
Richard. O Dedlinie do Homem Priblico. Sio Pavlo: Companbia das Letess, 1988; ¢ ELIAS, Norbert O Proasse Ciridgadsr. Rio de
Janeire: Jorge Zahar Editor, 1990.
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se, de modo particular, trés significados, que remetem as idéias de acessibilidade, de representagdo pibiica
e de gpinido pibiica (do que se refere ao plblico ou atividade de publicar) (1984: 14-15).

A origem do conceito remonta ao mundo grego, onde apatece vinculada ao processo
de constituicio da pofs, cujo cardter piblico se constitui, precisamente, na conversagio (fexzs) dos
cidaddos livres (koiné)l. O bindmio fundamental no qual a discussio do publico ¢ inicialmente
tematizada, é o do p#blico x privade. Em contraposicio ao pavado, compreendido como o reme da
necessidade, que se relaciona basicamente com o mundo da casa, o publico se configura como o g

da liberdade, como a esfera do reconhecimento social, tnaugurada através da agio e do discurso.

Para Hanna Arendt, essa esfera piblica conhecida pelos gregos constitui-se como
resultado do agit e do falar em conjunto dos membros de uma comunidade. “Trata-se do espago da
apaténcia, no mais amplo sentido da palavra, ou seja, 0 espago no qual eu apare¢o a0s OULros € oS
outros a mirm” (1989: 211). E, nesse sentido, o lugar da exceléncia, num mundo em que o “ato vivo'

e a ‘palavra falada’ eram considerados as maiores realizagGes do set humano.

A Idade Média desconhece a existéncia de uma esfera pablica separada de uma esfera
privada, tal como na experéncia grega. Segundo Habermas, um ordenamento correspondente 2
esfera publica, como espago da comunicagio politica, também ndo pode ser identificado na época.
A esfera publica da ‘representacio cortesi feudal” constitutu-se sobtetudo como aura da autoridade

feudal como marca distintiva de um s#azzs social (1984:21).

Somente na modernidade, o pablico viria novamente a se constifuir enquanto esfera
distinta do ptivado, fixando-se, outra vez, como espago discursivo autonomamente definido. Nas
comunidades de comensais, saldes e cafés do século XVIII, o piblico se estabelece como supeso de
uma intetlocucio permanente cujos critérios institucionais atestam sua autonomia. Tais critérios
serdo tomados, por Habermas, a partir dai, como compondo uma espécie de tipo ideal da esfera
publica. Sio eles: 1) a paridade, cuja base ¢ a autoridade do melhor argumento; 2} a oriticidade, no
sentido da possibilidade de problematizacio de todas as tematicas, como no caso da cultura, que fo
4 época, motivo de questionamentos pouco comuns; ¢ 3) a awessibikidade, o indicativo da
possibilidade de todos participarem do processo de discussio. A importincia dos saldes conststia,
segundo Habermas, no suposto estabelecimento da oportunidade de formagio de uma “opinido’,
emancipada dos vinculos de dependéncia econdmica, onde ‘opmiio” tem a matca de um

conhecimento critico e racionalmente motivado.
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Essa esfera publica, de urna argumentagio literinia, que dard origem posteriormante a
esfera publica politica, configura-se, segundo Habetmas, num espaco importantissimo de
problematizagio da expenéncia, “onde ocorre um processo de autocompreensio das pessoas
privadas em relagio as genuinas experiéncias da sua nova ptivacidade”( 1984: 44). E gracas 2
mediagio da esfera literiria que a experiéncia da ptivacidade ligada a0 piblico ingtressa também na
esfera politica (1984 68). Nesse sentido, a esfera politico-burguesa, originaria que é da esfera piblica
literdria, configura-se como esfera das pessoas privadas reunidas num publico: “Elas reivindicam
esta esfera publica, regulada pela autoridade, para discutir com ela as leis da troca - na esfera
fundamentalmente privada, mas publicamente relevante. O meio dessa discussio politica: a
racionalizacio publica™ (1984: 05).

Essa esfera publica burguesa, vista sempre como uma esfera publica politica,
fundamenta-se na identidade ficticia das pessoas privadas, reunidas num piblico, em seus papéis de
proptetitios e cidadios. Ela surge, historicamente, no contexto de uma sociedade separada do
Estado, em que 2 ‘esfera social’ se constitui como matéria de interesse publico. O abismo
caracteristico do mundo grego, entre o mundo da casa ¢ o mundo publico, d4 lugar 2 um processo
de interpenciragio crescente do priblico ¢ do privado, cuja expressio maior € a emergéncia dessa nova esfera

soctal, na qual a reprodugiio da vida privada, no seu conjunto, assume relevancia publica.

A esfera publica adquire, progressivamente, uma fungio politica como érgio de auto-
mediacio da sociedade burgnesa com o poder estatal. E a partir desssa perspectiva polfica, que tal
esfera € também analisada, na maioria dos estudos académicos, nas ireas do direito, da filosofta, da
sociologia e da politica até, praticamente, os dias de hoje. Essa esfera piiblica torna-se o principio
organizatégo dos Estedos de Direito Burgueses, ancorados na idéia de uma opiniio publica
qualificada e informada, como base da lei (Habermas, 1984: 71). Nesse sentido, ela é qualificada
como uma esfera pidblica criticamente atuante, cuja funcio precipua € a de afirmagio da vontade da

marozia.

E essa concepeio de uma esfera piblica, fundada no ptincipio de uma publicidade
ctitica que tem, para Habermas, um estatuto nao apenas analitico, mas normativo, como paradigma
do exercicio democtitico da vida comum. E justamente o cariter de ideal-tipo, manifesto nessa
constmgio, que € objeto de severos questionamentos por parte dos ctiticos de Habermas, em
funcéo do tom romiéntico e nostilgico que transparece nas suas formulacdes. Como atgumentam

esses autores, € necessario compreender as experiéncias anteriores de configuracio do publico e do
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ptivado como constituicdes histdricas especificas que, 4 sua época, eram também eivadas de

contradicdes e exclusdes.

Nancy Frazer, entre uma sétie de outros criticos, argumenta que a historiografia mais
recente?® tem demonstrado que a concepgio habermasiana constitui uma idealizagio da esfera
puiblica liberal que, a despeito da retdrica de acessibilidade e publicidade, € constituida em torno de
importanies exclusdes, marcadamente as de oasse ¢ de gnern. As referéncias quanto 2 acessibilidade
incondicional a essa esfera, expressas na possibilidade generalizada de participacio, nio
correspondem, concretamente, 4 experiéncia dos sales e clubes, que aparecem nessa histotiografia
como espago de discussio piblica do cidadio butgués do sexo masculino, % was the arena, Ihe
Iraining ground, and eventually the power base of a stratum of bourgeois men, who were coming to see themselves as

ungversal class’ and preparing to assert their fitness to govern” (1990:60).

O cariter problemitico das reflexées de Habermas acerca dessa questdo nio se tesume,
apenas, 20 tratamento idealizado da esfera piblica, mas também na negligéncia em examinar outras
esferas de participacio e discussio nio compreendidas nos marcos da esfera piblica burguesa. A
autora refere-se as diversas experiéncias de participacio publica, ocorridas neste mesmo periodo,
destacadamente as de mulheres de classe e etnias diversas, que se institufram, mesmo a despeito da

sua exclusio da esfera publica formal.

Como argumenta Frazer, essa historiografia evidencia que 2 esfera publica burguesa
nunca se configurou como esfera publica exclusiva, mas que foi contemporinea de uma pluralidade
de piblicos concorrentes que, inclusive, mantinham relacbes de disputa com a esfera publica
formalmente constituida., “On the contrary, virtually contemporaneous with the bourgeois public sphere arvse a
host of competing counterpublics, including mationalist publics, pepulr peasant publics, ¢lite women’s publics, and
working class publics. This, there were competing publics from the start, not just from the late nineteenth and hyentieth
centuries, as Habermas implies” (1990:61).

Segundo Frazer, as fontes histdricas fornecem uma série de elementos que tendem 2
reforcar a tese segundo 2 qual a analise habermasiana prioriza a dimensio formal da esfera publica

burguesz no que diz respeito 2o indicativo da sua acessibilidade e publicidade. Isso ocorre em

28 Ela refere-se, especialmente, 4s obras de RYAN, Mary P. Wawen én Publc. Between Banmers and Ballots, 1825-1880, Baltunore: The John
Hopkins University Press, 1990; LANDES, Joan. Wanmen and the Public Sphere in the Age of the Froench Revolution, Ithaca New York,
Cornell Uniersity Press, 1988; ¢ ELLEY, Geoff. Nations, Publics and Political Cultares: Placing Habermas in the Nineteenth
Cenmury' in CALHOUUN, Craig (ed.) Habermras and the Public Sphere. Univessity of North Carolina, Chapell Hill, 1989.
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detrimento de uma anilise criteriosa de sua configuragio concreta, que inclua a consideracio da
existéncia de relagbes de desigualdades s6cio-histéticas, assim como a  existéncia de

constrangimentos informais, definidores de condigGes e limites a essa participacio publica.

Esse modo de tratar a questio apresenta, como postula a autora, implicagdes bastante
graves. Tratar desigualdades sociais e diferengas culturais como temporariamente suspensas,
constitui uma abstragio que, 20 invés de eliminar as primeiras e tematizar publicamente as segundas,
termina por reforcar as relagdes de dominio eliminando, na sua base, as possibilidades do debate
publico. “Tn sratified societies, unequally empowered social groups tend to develop umequally vaued culinral styles.
The result is the development of powerful informal pressures that marginalize the contributions of members of
subordinates groups both in everyday life contexcts and in official prblic spheres” (1990: 64).

Ha um pressuposto implicito nessa formulagio, a idéia de que a esfera publica é ou
pode ser “z space of zerv degree culinre” (1990: 64). E justamente essa compreensao que esta por tras da
tese de uima esfera pﬁblica singular, capaz de absotver e tematizar todas as questGes pertinentes i
vida em comum. A consideracio da diversidade cultural implica, necessatiamente, o
reconhecimento da legitimidade da constituicio de esferas publicas plurais, nas quais a experiéncia
coletiva diversa possa se manifesfar. A concep¢io da pluralidade de esferas péblicas é um
desdobramento necessirio de uma compreensio realista das rupturas e conflitos de ordem
cognitiva, normativa e estético-expressiva advindos da experiéncia cultural diversa, a que cumpre

um papel delumitador das possibilidades da comunicacio e definicio de acordos.

Este ¢ um ponto importante, que apatece ja teformulado, numa das obras mais
recentes de Habettmnas, sob o titulo de "Teotia da Agio Comunicativa’, onde o autor reconhece 2
existéncia de ‘esferas publicas’ plurais, instituidas a partir dos ‘meios’ de comunicacio. Também é
redimensionada a importancia dos movimentos sociais, que si0 vistos como uma espécie de “contra
esfera publicas’ nas sociedades contemporineas?. Tais movimentos sao indicados como possuindo
um carater estratégico do ponto de vista emancipatdtio, pela capacidade de se mobilizarem nio
somente a partir de uma racionalidade instrumental, mas também em torno de uma racionalidade

comunicativa, poréin essa ja € uma outra questio.

¥ Ver a esse tespeito  HABERMAS, Jicgen. Teoris de &e Acin Commmicativa. Vol 11, Madzid: Taurus Ediciones, 1987. p. 556.
Consideramos importante registear que, embora Habermas oo se refira a essa expenéncia dos movimentos de protesto como uma
espécic de “contra esfera pablica’, é justamente nesses movimentos que ainda é possivel reconhecer a existéneia de um espaco
piiblico mobilizado pela palavra ¢ agio.

71



Do ponto de vista do nosso intetesse especifico, com telagdo 2 essa reflexdo da esfera
publica, ha um outro conjunto de aspecios que merece ser considerado e que diz respeito 2
concepgio mesma do processo de comunicagio, na obra habermasiana; e que tem sido também
objeto sistematico de ponderacdes e ctiticas da parte de diversos autores’’. Novamente estd
presente, nessas reflexdes, o carater marcadamente abstrato e formalista de suas postulagdes. Elas
tendem a negligenciar a anilise de aspectos complexos envolvidos na produgio do significado
{intertextualidade, polissemiz, ambigiiidade, etc.) e minimizar o impacto dos aspectos sécio-culturais
na definicio das condi¢des e possibilidades da instituicio da comunicacio. Isso sem mencionarmos,
ainda, a dimensio mediada dos processos de comunicacio nas socledades contemporaneas que,
constittindo uma questio fundamental, é considerada ainda de forma msuficiente no seu trabalho.
Tendo em. vista a riqueza das reflexdes contemporineas sobre os processos da comunicacio no
campo das ciéncias da comunicagido na Alemanha, essas negligéneias assumetn uma feigio anda

mais grave.

Consideratemos, assim, a seguir algumas questdes relacionadas 4 compreensio da
esfera publica, tendo por base os processos contemporineos de comunicacio. Nessa linha de
investigacio, o cariter idealizado das proposicées de Habermas torna-se mais claramente evidente.
Alpguns questionamentos podertam ser feitos acerca dessa questio: Em que medida a compreensio
da interlocucao piblica, mobilizada através de jornais de circulacdo restrta e da participagio de
pequenos grupos de comensais nos sales e cafés pode ser ainda produtiva para a compreensio da
vida publica num mundo globalizado? A concepcio de uma esfera publica, fundada a partir das
relacbes face-a-face, nio constiti uma ficcho, consideradas as condicdes contemporineas da

comunNIcacao?

A esfera publica da palavra e da agio, presente nas formulagies de Habermas e Arendt,
representa, na avaliacio de um conjunto expressivo de cientistas sociais e politicos, historiadores e
clentistas da comumicacio, apenas uma constituicio histdrica especifica, cyjo fundamento idealizado
€ 2 acepcao de uma atgumentacio critica sob a ordem do Zgor. Para uma reflexfio das configuracio
atual da esfera publica, tende a ser muito mais produtiva uma anilise voltada para a investigagio das
condicdes concretas dos processos de comunicacio desenvolvidos em tais esferas. Tal analise esta
obrigada a contemplar as dimenses institucional, organizatdria, material e técnica das diversas

midias, que possibilitam a ocorzéncia da comunica¢do mun nivel mais abrangente, assim como as

0 Referimo-nos as criticas-de John Durham Peters, Graham Murdock, Peter Dahlgren, Fmilia Steverman, entre outros.
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condicbes sbcio-culturais, politicas e econdmicas, que estio na base desses processos de

COMIMIICAGAO,

Como postula Peter Dalhgreen, “we fve in the age of etronic media and mass publics and
cannot turn back the bistorical clock; we can ony go foward™. A anilise dirigida 3 investigacio das
contradicoes e complexidades, envolvidas nas configuracdes de ‘esferas publicas mediaticas’,
promete, nesse sentido, ser mais proveitosa para uma compreensio da constituicio da vida publica
na contemporaneidade, do que as formulagdes mais pessimistas que postulam o seu

desaparecimento?2,

Na verdade, a anilise desenvolvida por Habermas indica apenas o desaparecimento de
uma configuracio histdrica especifica da esfera piiblica que, como vimos, mesmo do ponto de vista
da sua concretude historica, € passivel de uma série de questionamentos na medida em que 3 sua
época também ela era eivada de contradicoes, conflitos e exclusdes. Nesse sentido, é necessdrio nio
somente rejeitar a tese que atesta o fim da esfera publica, mas reconhecer o cariter plural que
assumiu a esfera piblica na contemporaneidade, considerando, a partir dai, as suas problematicas

especificas.

Desse modo, a mvestigagio das formas que assume a esfera publica, na
contempotaneidade, para ser adequadamente comsiderada, nic pode prescindir de uma anilise
criteriosa da questdo da midia, como mstancia fandamental estruturadora dessas esferas. Um estudo
que se faz num sentido oposto as proposigdes de Richard Sennet, segundo a qual, “a comunicacio
eletrbnica é um meio através do qual a propria idéia de vida piblica foi levada a se findar” (1988:
344).

Segundo afirnacdes do propro Habermas, na fase inicial do surgimento da imprensa,
esta aparece como instituicio favorecedora do debate publico. Ela se desenvolve a partir de um
processo de politizacio do publico dos cafés ¢ salbes, possibilitando o prolongamento das
discussdes, ocornidas naquele ambito. “os artigos de jornais nio sé séo transformados pelo piblico
dos cafés em objeto de suas discussdes, mas também sdo entendidos como patte integrante deles*

(1984:59). Habermas registra a proximidade desses jornais com a forma falada de comunicacio.

3 DALHGREEN, Peter., op. cit, p. 8.

32 Ver a esse respeito as teses de HABERMAS, Jirgen., 1984, op.cit., ARENTD, H., op. cit, e SENNET, R. op. cit. Vale ressaltar
que 2 tese do desaparecimento da esfera piblica, aparece reformulada nas andlises mais recentes de Habermas sobre a questio. Cf
HABERMAS, Jiirgen. "Further Refletions on the Public Sphere” in CALHOUN, Craig. op.cit.. pp 421461

73



Neles se faziam presentes artigos em forma de didlogo e cartas de leitores, que evidenciam 2 sua
estreita relacio com a conversacio dos cafés. Eles representavam um momento de discussdo mais
ampla que, transcendendo os circulos restritos dos cafés, estava destinada a retornar a eles em novas

discussoes.

Um aspecto bastante interessante destacado por Habermas na analise dos hebdomadirios
, como eram nomeados esses jotnais, € 2 sua condi¢io de instincia possibilitadora de processos de
‘auto-entendimento’, no qual o piblico leitor se retine para comentar suas proprias experiéncias,
“um piblico que z2paixonadamente tematiza a si mesmo  (1984:60) e que busca, através das cartas,
dos romances, nas conversacdes e cafés e, finalmente, na imprensa, desenvolver a subjetividade em
bases ndo trancendentais, através do debate piblico. Dito de outro modo, através do acesso a
comunicacdo, numa esfera mais ampla que o circulo doméstico, abre-se um novo campo de
possibilidades, do ponto de vista da auto-obsetvacio e da acio dos outros agentes socials, que
passam a fazer parte irremediavel da experiéncia individual E tendo em conta essa petcepcao que
Habermas afirma que a “subjetividade do individuo privado estd, desde o inicio, ligado 4
publicidade”, no sentido de uma vida publica (1984:67).

A petspectiva iluminista, que odenta a anilise habermasiana, expressa-se claramente na
sua avaliacio do papel da imprensa e sua contribuigdo cultaral. A imprensa, neste momento, &
qualificada, ainda, por Habermas, como uma instituicio possibilitadora do debate critico, para 2 qual
o publico de pessoas privadas recorre com o intuito de obter entendimento e esclarecimento para
suas experiéncias mais gepuinas. A essa experiéncia de um “publico pensador de cultura’, tetda
lamentavelmente se sobreposto, segundo Habermas, a experiéncia de um “pablico consumidor de
cultura’, que corresponde 20 processo de ampliacio desse publico, a partir da intervengio das
institnicdes de comunicacio. E a esse fendmeno que ele se reporta 20 afirmar que “a esfera pblica

burguesa se rege ¢ cai com o principio do acesso a todos”( 1984: 105).

A decadéncia da esfera publica burguesa resulta desse processo de ampliacio,
compreendido basicamente como um processo de massificagio, mediante o qual ela termina por
perder o sen pﬁncipio fundadot, a publicidade critica. Esta leituta esta estreitamente vinculada a uma
6tica politica de investigacio. Constitui um veredito que atesta a incapacidade dessa esfera publica -
nio mais articulada pela participagio de um publico critico - em se constituir em instancia

mediadora das relacdes entre o Hstado e a sociedade, ¢, conseqiientemente a perda da sua
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legitimidade. Neste contexto de uma esfera publica ampliada, processa-se a sua degradacio e ela

passa a assumit uma funcdo bastante distinta dos seus atdbutos iniciais, a de propaganda.

Do ponto de vista estrutural, essa mudanca se vincula a alteracbes ocorridas nas
relagSes entre esfera publica e setor privado, pelo surgimento e expansio da esfera social que,
diluindo as zonas limitrofes de ambas, desenvolve a interpenetragio progtessiva da esfera piblica
com o setor privado. “Somente esta dialética de uma socializagio do Estado que se impde,
simultaneamente com a estatizacio progressiva da sociedade, é que pouco 2 pouco destréi a base da
esfera publica burguesa: - 2 separacio entre Estado e sociedade. Entre ambos e, 20 mesmo tempo, a
partit de ambos, surge uma esfera social repolitizada, que escapa 4 distribuicio entre ‘publico’ e
‘privado™ (1984: 170).

O poder avassalador dessa nova esfera - social - é objeto também das reflexdes de
Arendt, que destaca o processo pelo qual, 20 adentrar o espago piiblico, tal esfera social apresenta
uma ‘tendéncia itresistivel de crescimento’, devorando as esferas mais antigas do politico e do

ptivado e concortendo com a esfera mais recente da intimidade (1989: 55).

Segundo Habermas, 2 antiga funcio mediadora entre Estado e sociedade deixa de ser
exercida pelo publico, constituido pelas pessoas privadas, os quais tomam posigdes através do uso
publico da razio e passa a ser desenvolvida por instituicdes, constituidas a partir da esfera privada
ou publica, que exercem o poder e distribuicio do podet, a partir de articulagbes mantidas com o
poder de Estado. A publicidade, que se efetiva a partir dai, adquire, progressivamente, um novo
caratet, no sentido de conferr legitimidade publica a posices privadamente estabelecidas. “Na
mesma medida em que a referida interpenetracio de Estado e Sociedade dissolve uma esfera
ptivada cuja autonomia possibilitava a generalidade das leis, também foi abalado o solo do piblico
relativamente homogéneo de pessoas privadas intelectualizadas. A concorréncia dos interesses

privados organizados penetra na esfera piblica”( Habermas, 1984: 211).

A propaganda passa a ser, a partit dai, 2 nova funcio da esfera pudblica e 2 midia
configura-se como a sua instituigio por exceléncia. Numa esfera piblica transformada em “arena de
lutas”, em que as posigdes sio firmadas ndo mais a partit do debate publico, senfio a pattir de
negociages a base de um jogo de pressdes, a midia atua como propagandista politica. O
diagnoéstico habermasiano da atuagio da midia na esfera piblica, informado pela tradigio
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frankfurteana, manifesta todo o seu ceticismo em telacdo a um novo modo de comunicagao, que se

distancia dos padroes do discarso verbal racionalmente motivado.

Hi deficiéncias analfticas importantes nessa analise de Habermas, especialmente do
ponto de vista da compreensio da midiz que é concebida redutoramente na sua dimensio
instrumental, na qualidade de eio através do qual as questdes de natureza privada sio apresentadas
publicamente com fins de sua legitimagio. Em outras palavras, trata-se de uma visio da midia como
canal, onde esta aparece apenas na condicio de insttumento de poder, numa perspectiva analitica

ordenada por cdtétrios zbsolutamente externos a sua configuracio

E recorrente, na sua andlise acerca da mudanca estrutural da esfera publica, essa
concepgio precipuamente manipuladota e instrumental da midia. Segundo o autor, ela esta voltada
pata o exercicio da influéncia ao nivel do inconsciente coletivo, explotando o baixo nivel intelectual
do phblico. Desse modo, ela se dedica muito mais a distracio do que a promogio do debate
publico, criando wma ‘cultura de integragio’e promovendo, também nessa mesma linha, a
limitacio da capacidade de raciocinio do piiblico, 20 se mantet na condigio absoluta de emissor. “O
comportamento do piblico, sob a coagio do “don’t talk back’, assume uma outra configuracao. Os
programas que as novas midias emitem, se comparados com comunicacdes impressas, cottatn de
um modo peculiar as reagdes do receptor. Eles cativam o pablico, enquanto ouvinte e expectador,
mas, 20 mesmo tempo, tiram-ihe a distincia da ‘emancipagio’, ou seja, a chance de poder dizer e

contradizer”( Habermas, 1984: 202).

Habermas questiona, enfaticamente, o dominio progressivo da midia sobre a
conversacdo publica, ao transformar em ‘entretenimento’ o que antes seria objeto de discussio
piblica. Cottelato 4 perspectiva manipuladora da midia, vetifica-se o indicativo de uma ‘audiéncia’
publica passivamente concebida, numa anilise bastante préxima dos estudos de Hotkheimer e
Adotno. E recotrente também na sua andlise a critica 4 utilizacio de recursos pictdrios, draméticos e
afetivos. Tais elementos seriam supostamente prejudiciais 2 reflexividade dos sujeitos por
deslocarem a anslise de conteinido das mensagens. Fica, desse modo, evidente, nas criticas de
Habermas, a resisténcia em relagio as novas possibilidades de comunicagio instituidas, a nostalgia
quanto a0 modelo interativo de comunicagio e a rejeicio ao uso de qualquer elemento da ordem da
retérica e da arte na politice. Uma postura que pode, em wltima instincia, ser identificada,

finalmente, como uma expressio da sua concepeio racionalista do ser humano.
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Algumas dessas questSes aparecem reformuladas nas suas publicacdes mais tecentes,
em mencdes mais ou menos localizadas sobre 2 questio da midia e da esfera piblica, que parece
nio ter mais para o autor, um interresse tdo central, se comparada a questio da razio e seus
fundamentos normativos. H4, entretanto, pelo menos, dois aspectos importantes que foram
reconsiderados mas suas formulaces mais recentes que consideramos primordial registrar. Uma
ptimeita revisio € quanto a no¢ao de uma esfera piiblica unitiria. Habermas, na obra “Teora da
Acio Comunicativa’, como ji mencionado, refere-se 4 existéncia de espagos piblicos, concebidos
como espagos de opiniio piblica, instituidos pelos “meios” de comunicagdo. O autor abandona,

assim, 2 nogdo de uma esfera piiblica unitéria, conforme aparece no seu primeiro trabatho.

Uma outta revisio importante diz respeito a propria compreensio da midia que ¢ vista
a partir do reconhecimento da natureza ambivalente do seu potencial. Uma postura que, como
argumenta Peters, manifesta o afastamento do autor das concepedes dos fundadores da escola de
Frankfurt, nas quais se inspiram muitas de suas reflexdes. “On the guestion of media manipuiation, then,
Habermas “mature position fils mors into a fine of descent from the empirical media research of T azargeid et al, in
which mass and face-to-face communication productively interwine, than the critical tradition of Adorno e, Al, in
which mass commeunication completelly corrodes and replace face-to-face “ (Peters, 1993: 561).

Na visio mats recente de Habermas sobre a midia, estas sio compreendidas como
integrando 2 categoria das ‘formas generalizadas de comunicacio’ (1987a: 552), numa alegativa a
sua ampla esfera de abrangéncia. A midia atua, nesse sentido, liberando os processos de
comunicacio da provincialidade que supdem os contextos limitados no espago e no tempo, fazendo
surgir ‘espacos de opiniio publica’, mediante a colocagdo das mensagens 4 disposicio de contextos
multiplicados. Ela tem, contudo, um potencial precipuamente ambivalente, que decotre do fato de
que os ‘espacos publicos’, instituidos pelas midias, hierarquizam o hotizonte das possiveis
comunicagdes 20 mesmo tempo em que eliminam suas barreiras. Bstes sdo vistos como dois

aspectos indissociaveis de um mesmo processo (1987a: 552).

Por um lado, 20 canalizar em uma rede centralizada os fluxos da comunicagio, a midia
pode atuar no sentido de reforcar a eficicia dos controles sociais. Por outro lado, as proprias
estruturas da comunicacio possuem um potencial emancipatotio, o que implica 2 necessidade do
reconhecimento da fragilidade, ou seja, dos limites desse potencial autorititio. ‘Los medios de
comunicacion de masas pueden certamente escalonar, acaparar, y condensar simuitdncamente lps procesos de

entendimento, pero solo en primera instincia pueden descargar a las inferacciones de las fomas de postura de
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afirmacion o negacion frente a preienciones de valides, susceptibles de critica, pues las comunicaciones, aun cuandp se las
abstratga y empagusle, nunca pueden guedar fiablemente blindadas contra la possibilidad de ser contradichas por
actores capaces de vesponder antonomanente de sus proprios acios* (1987a:353).

Nessa formulacio, fica expressa claramente a motivacio fundamental que orenta as
revisbes tedticas de Habermas acerca da midia, precisamente a sua assuncio do paradigma
lingufstico, ou seja, o reconhecimento do carater eminentemente critico da hinguagem e de suas
suposicbes cotrespondentes acerca dos agentes da comunicacio, vistos como sujeitos capazes de
linguagem e agdo. No interior desse novo paradigma, nio hi mais lugar para uma visio meramente

passiva do publico, assim como para uma visio meramente manipuladora da midia.

Habermas reconhece, nesse sentido, o cariter ambivalente da midia, enfatizando uma
série de aspectos contraditérios do seu funcionamento. Com isso, ele altera senstvelmente o eixo
arriculador de suas reflexdes imiciais. Nas suas formulagdes mats recentes, o autor destaca pelo
menos seis aspectos importantes indicadores da dimensio contraditoria das midias: () dada a
existéncia de interesses rivais, aos quais as emissoras estdo expostas, n3o ha possibilidades de
integracdo, sem quebra de contnuidade, dos aspectos econdmicos, politico-ideologicos,
profissionais e telacionados a estética dos meios; (i) nio ha também, do ponto de vista das
emissoras, como fugir da sua missio periodistica; (i) as emissGes da midia nio se restringem a
tesponder os imperativos da cultura de massa, mas podem tanabém possuir mensagens ctiticas; (tv)
as mensagens ideologicas da midia tém seus significados pretendidos transformados a partir das
condi¢des de recepcio, ou seja, é reconhecida a capacidade de reprocessamento das mensagens por
parte do piblico; (v) a 16gica prépria’ da pratica comunicativa cotidiana, leiam-se as propras
estruturas da comunicacio, contém elementos defensivos contra a intervencdo diretamente
manipulatoria dos ‘meios’; (vi) a evolugio técnica dos ‘meios’ nio se tealiza necessariamente na

petspectiva de urn processo de centralizacdo das redes (1987a: 553-554)

Habermas acentua, assim, uma sére de elementos pertinentes ¢ importantes a setemn
considerados numa analise da midia e de sua atuacio na estruturacio das esferas pablicas, embora,
como mencionado anteriormente, ele nio se detenha numa andlise sistematica dessa questio. Sdo
feitas referéncias vagas quanto 2 qualificagio de tais esferas, como espagos de opinido, mas
permanece auseate, assim como no seu pimeiro trabalho, uma defini¢io precisa do conceito.
Também nio hd uma alteracio fundamental do ponto de vista da concepgdo instrumental dos

‘meios” de comunicacio, como nomeia 4 proposito o autor.
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Gostariamos de salientar que, embora possamos localizar uma série de aspectos
ptoblemiticos na sua reflexio sobre midia, alguns dos quais, como vimos, o ptéprio autor ja
reformulou em trabalhos mais recentes, 4 consideragdo das suas contribuicdes sobre o tema, tendo
em vista 2 proeminéncia histérica das suas reflexdes acerca dessa questio, constitui-se num
momento necessitio das anilises contemporineas da comunicagio. Como argumenta Peters:
Structural Transformation of the Public. Sphere offer much of valve to our understanding of the political and cultnral
roles and functions of public communication in the late modern socteties. It gives nothing less than an archacolpgy of
the ideas and ideologies that iriform current practices and policies of the mass media” (1993: 542).

Consideramos necessirio, portanto, resgatar 2 sua contribuicio histérica definindo,
contudo, a importincia de estabelecer novas trajetSrias que sejam capazes de realizar uma ruptura
com a5 formulages meramente instrumentais da midia; que problematizem de uma forma mais
completa 0$ seus aspectos institucionais, materas e técnicos; assim como que sejam sensiveis ao
carater especifico das novas formas de comunicagiio, especialmente no caso das midias eletrdnicas.
Na feliz postulacio de Benjamin Lee, ‘Tnstead of the degradation of a preexisting bourgoeis public sphere by the
Jorves of consumer capitalism, what we see is the coeval emergence of different publics, public spheres and public spaces,
each with their own forms of communicative organization™ (1994 417).

42. A TEMATIZACAO COMUNICATIVA DA REALIDADE NAS ESFERAS
PUBLICAS MEDIATICAS

A questio da configuragio contemporanea de esferas piblicas, em suas intetconexdes
com zs diversas midias, tem ocupado, progressivamente, um lugar de destaque pa literatura no
campo das ciéncias sociais e da comunicagio. As préprias instituicdes de comunicacio e seus
profissionais recorrem, sistemdtica e regularmente, a esse conceito, elegendo-o como tépico de suas
prépras tematizacdes. Ndo obstante, como constatado por virios autores, o conceito de esfera
publica parece ter uma conotagido fugidia de dificil apreensio ¢ embora a literatura que tematiza a
questio da esfera publica ganhe proporgdes cada vez maiores, ela traz, com frequéncia, a marca da
mdefmicio conceitual.

Nossas reflexdes tém por base uma leitura bastante seletiva da2 questio da esfera

publica, ordenada a partir do proposito de pensar as suas configuragbes contemporineas como
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esferas piblicas medidticas. Sem nenhuma pretensio exaustva de anilise da literatura, sio
recuperadas e privilegiadas as formulagSes mais recentes de autores que, além de manifesto interesse
nesse topico, ordenem suas andlises a partir de uma perspectiva analitica ampliada em que é dado

énfase a dimensio cultural da esfera ptiblica.

O contraponto com 2 nogdo genérica de esfera publica foi o caminho inicial, por nés
escolhido, para enfrentarmos a discussio acerca das peculiatidades das esferas publicas mediticas.

Nesse sentido, procuramos identificar semelhangas e diferenciagdes bisicas em suas configuragdes.

Guardadas as devidas propotgdes, a nogio aristotélica de esfera piiblica, como espago
da aparéncia, no qual sio gestados reconhecimentos sociais, parece se manter fecunda para uma
reflexdo das esferas piblicas medidticas na atualidade. A nocio de visibilidade, do aparecer aos
outros, do ser visto, que marca a estruturagio da esfera piblica grega constitai um trago igualmente

marcante da constituigio contemporinea de tais esferas.

As semelhancas cessatiam também nesse ponto. A natuteza contemporinea das esferas
plblicas difere extraordinariamente da sua configuracio grega. S para citar algumas diferenciacdes
basicas, ressaltariamos: (i) a nogdo associada a esfera pablica grega como o lugar da exceléndia, com
uma forte conotagdo ética explicita; (1) o cariter interativo peculiar de suas comunicacdes, com as
implicacOes a ele associadas; e (iif) 2 natureza do que é publicado nessa esfera piiblica, ou seja,
discutsos e acdes. Nas esferas piblicas mediaticas publiciza-se nio apenas o discurso e a acio
humana, mas o mundo dos produtos do trabalho do homem, o mundo das coisas, com o qual e
através do qual ele estabelece movas relacbes. A constituicio do reconhecimento social na
contemporaneidade se constitui, nio somente mediante a interacio entre os homens, senio de

modo acentuado a partir das relacdes dos homens com os seus objetos.

Quanto ao dltimo aspecto mencionado, as reflexdes de Arendt, que inspiraram muitas
das consideracdes de Habermas, indicam a existéncia de um processo de concorréncia estabelecido
entre a publicidade gestada por intermédio da palavra e da acio e aquela que se constitui através do
mundo das coisas, no mercado de trocas. Nas suas formulacoes néo hd termos de uma condiliacio
possivel: “a era modetna estava tio decidida a excluir de sua esfera piblica o homem politico, ou
seja, 0 homem que fala e age, quanto a antigitidade estava interessada em excluir o homo faber” (1989:

172). A nossa compreensio, contudo, € de que a constituicio contemporinea das esferas publicas
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tem demonstrado muito mais um sentido de interconexio dos mundos da ‘agdo” e da “fabticacio”,

do que de sua concorréncia pelo dominio de um mundo sobre outro,

Se tomarmos a concepcio da esfera publica, como um espaco da apaténca, da
visibilidede da experiéncia humana na sua globalidade, cujo sentido de realidade alimenta os
processos reflexivos dos sujeitos, evidencia-se um outto aspecto referente & sua configuracio
confempotinea, qual seja a sua extraordiniria ampliacio e pluralizacio a pattir da intervencio das
diversas midias. Nio constitui exagero, pois, afirmar que s6 € possivel compreendermos o
processo de gestacio da vida piblica, na perspectiva mais genérica da vida em comun, a pattir da

experiéncia miltipla e fragmentada que constituem os sujeitos nas esferas publicas medigticas.

O recurso 4 nogio de experiéncia tende 2 ser enriquecedor dessa discussio. Ela
constitui uma nogio presente, de modo mais ou menos explicito no trabalho de alguns autores,
como parte de um esforgo por estabelecer uma perspectiva mais ampla de analise dos fendmenos
da cultura e da comunicagio, associados 3 mstituicdo das esferas piblicas medidticas, A utthzacio do
conceito de experiéncia permite um enfoque analitico abtangente, nio restrito 3 6tica politica, como
ja € tradicio dos estudos realizados nesse campo. Tais estudos giram em tomo das tematicas
tecotrentes dos mecanismos de “participacio” e da “formacio da opinido piblica’. Preocupados
fundamentalmente com a questio da legitimidade, eles discutem a questio da esfera publica
sobretudo a pattir da indagacio acerca da sua capacidade ou incapacidade de se constitur como
instancia mediadora das relacées Estado e soctedade.

Este constifti apenas um enfoque possivel de andlise, o qual mantendo a sua validade,
ndo deve ser tomado como exclusivo. Preferimos, assim, recorrer 2 Pistas tragadas nessa litetatura
contemporanea, que oferecam elementos Pata a problematizacio do vinculo entre esfera publica e
expeniéncia. Central para essa reflexiio & o teconhecimento de que a esfera piblica inaugura um
espaco fundamental de visibilidade e problematizacio das experiéncias individuais e coletivas. Nas
suas configuragSes classicas do mundo grego e burguesa, ela se organizava a pattir de relaces de
co-presenca e esttuturava-se a partir de priticas discursivas onde, em principio, o publico poderia

ter uma participacio direta.

Consideradas as patticularidades histérico-sociais das ‘esferas priblicas medisticas’,
cfetivadas a partir de telacdes de distansiamento, onde se verificam processos de comunicacio

‘mediades’ ¢ amplamente globalizados, assim como 2 nainreza desses procesos de comunicacio,
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descentrados do médium do discurso € teotdenados numa sintese audio-visual complexa em que
predomina a imagem, podemos perceber que essas esferas publicas podem ser melhor apreendidas

com base na nogio da expetiéncia de acesso a essa comunicagao virtual.

O acesso a essa expetiéncia virtual de comunicagio, que se verifica nas esferas pablicas
medidticas, constitui uma experiéncia otiginal de vivéncia da comunicagio. Fla assume um carater
abrangente que marca de modo decisivo os dominios fundamentais da vida humana, seja o publico,
o ptivade ou até mesmo o intimo; e envolve o dmbito de todas as esferas socials, a econotnia, a
poliica, o direito, a religido, etc. Além disso, ela representa uma ampliacio, sem precedentes, do
mundo das vivéncias individuais e coletivas, a4 partit da qual se tem acesso - nfio apenas na forma de
relatos - a acontecimentos e experiéncias distanciadas dos contestos imediatos de agdo. O conceito
de experiéncia favorece, assim, a apreensdo dessa vivéncia original da vida piblica na

contemporaneidade.

A nog3o de esfera pablica medidtica, por sua vez, qualificada aqui como um espago da
aparéncia {no sentido amplo do termo), da constituicio da visibilidade da experiéncia humana na
contemporaneidade, pretende realgar a existéncia de esferas publicas instituidas pelas midias cujo
formato e dindmica de funcionamento sio definidos na estreita dependéncia do modo de
estruturacio e funcionamento das institnicdes de comunicacio e de suas condiges matetiais e

técnicas especificas, que possibilitam um certo tipo particular de “convivéncia® e comunicagio.

Nas sociedades contemporineas, com suas condices de mercado e do espago publico
largamente expandidos, cada vez mais globalizados, a natureza mediada da comunicagio consttui
uma dimensio insuperivel dos processos de atualizagio dos principios culturais e politicos
ordenadores da vida publica e privada, o que toma a discusséio acerca da atuagio da midia na

estruturacio de esferas piblicas uma questio central.

A midia, como mencionado anteriormente, institui espagos publicos db communzeaio, os
quais, 20 possibilitarem a visibilidade publica e 2 tematizacio permanente da vida pablica e privada,
constituem-se enquanto esferas publicas. Tais esferas publicas téra caracteristicas peculiares, dada a
sua natureza de esferas publicas medidticas. Em outras palavras, estas esferas tém configuracGes e
regras proprias de funcionamento que, sendo decorrentes da agio da midia (Jeiam-se instituicdes de
comunicacao) como agente estruturador dessas esferas, delimitam condicdes e possibilidades de

comunicacio no seu interior.
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Assim € que, embora possamos considerar um Parlamento, vma Praca Puablica ou uma
Universidade na qualidade de espagos publicos, onde se desenvolvem priticas sociais e politicas
constitutivas da esfera publica, devemos reconhecer que as tegras de convivencia e agio sio
diferentes em cada um deles. A midia, desse modo, ao abtir espagos publicos, no qual se verifica a
tematizagio da vida publica e povada, constituindo-se, portanto, como esferas publicas, define
também condigdes de comunicacio, ‘convivéncia® e a¢ao do publico nessas esferas. Em outras
palavras, a midia opera ndo apenas como instancia cradora, instituinte destes espacos de

comunicacio, mas como agente estruturador dos processos de comunicagio que neles tém lugar.

As diversas midias instituem, também, formas de comunicagdo particutares. Tomando, por
exemplo, o caso da idia televisiva, podemos indicar alguns aspectos importantes dessas
peculiaridades. No decurso de sua evolugio, a televisio criou e/ou desenvolveu diferentes padrdes
de comunicagio (informativo, dramatico, apelativo, etc) e géneros (filme, novela, documentitio,
noticia, etc), que possuem caractedsticas formats peculiares, otientando-se a partir de cddigos
diferenciados de apropriagio da realidade (da objetividade a ficclio) e estabelecendo formas

especificas de interlocucio com o publico.

Além disso, a midia televisiva instituiu a pluralidade de linguagens (verbal, visual,
auditiva) como forma caracteristica de comunicacio nas esferas ptblicas instituidas a partir da sua
intervencio. Isso torna a natuteza das comunicacdes desenvolvidas nesse ambito extremamente
complexa ao multiphcar, por um lado, aspectos da polissemia e ambiguidade das mensagens e, por
outro lado, a0 demandar do publico, envolvido no processo de comunicacio, competéncias
(culturais, discursivas, formais, etc) e capacidades sensomiais (auditivas, visuais, etc.) de ordens
diversas.

A midia televisiva caracteniza-se, também, pelo oferecimento de uma programacio
continua, serializada e segmentada, comn caractetisticas acentuadas de fragmentacio, multiplicidade e
velocidade. Segundo Fiske, ela promove, de modo quase ininterrupto, uma ‘sequéncia de fluxos
planejada, ou seja, uma seqiiéncia ou alternativas de seqiiéncias de acontecimentos (noticias, frarkr
de filmes, pub]icidade intetna da emissora, propaganda, etc), numa alusio a esse carater dinamico da
sua progtamagio. Hsse fendmeno do fluxo planejado, que é caractetistica do Broadeasting enquanto
forma tecnolégica e cultural, envolve o publico numa experiéncia unitana de acesso e avaliagio

simultinea de acontecimentos de natureza diversa (o filme, a propaganda, a noticia, etc) que se
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diferenciam de nossas formas tradicionais de atencio, isoladas e temporiras (por exemplo, ler um

livro, ver um filme, etc.) (1987: 100).

Podemos, assim, afirmar a titulo de resumo que nas esferas piblicas medidticas
correlatas 3 midia televisiva, os mais vardados aspectos da vida publica ¢ privada sio tematizados a
partir de formas peculiares de comunicagio, que incluiem diversos padrdes (dramatirgico,
informativo, etc.), a multiplicidade de linguagens e o uso de técnicas diferenciadas (de montagem,
narrativas, etc.). Além disso, tais formas de comunicagio se caracterizam pelo modo continuo,
fragmentado e abrangente em que se realizam. A investigacio desse conjunto de aspectos que
qualifica a configutagio especifica das esferas publicas mediaticas possibilita a compteensio da
experéncia publica contemporinea na sua efetividade e pluralidade, ou seja, no ambito das

condicdes concretas de sua realizagio.

Do ponto de vista da midia televisiva e das esferas publicas que lbe sdo correlatas, 2
nossa postulacio € a de que a sua inteligibilidade estd vinculada: (i) ao teconhecimento da
peculiaridade das relacdes de comunicagio ai definidas, distanciadas ¢ deslocadas espago-
temporalmente, dependentes, por isso mesmo, de condicdes organizatérias e técnicas do propro
meio e da acio concreta das instituices de comunicacio na definicio de limites e condicdes
concretas de participagio € expressio do piblico; e (i) ao reconhecimento da natureza complexa
de suas formas de comunicacio (diversidade de linguagens, c6digos, géneros, dinamicas, etc.), que
expressam sua capacidade de instituir condigfes particulares de comunicagio com o publico. O fato
de que tal comunica¢io, no caso especifico da midia televisiva, realize-se predominantemente de
tmodo descentrado do médium do discurso, implica ,ainda , a necessidade de investigagio dos

elementos constituintes dessa ‘nova gramatica .

A consideracio desse conjunto de aspectos nos leva a reconhecer que emborz as
esferas piiblicas medidticas n3o se constituam ou sequer se assemelhem 4 esfera piblica da palavra e
da acio, o lugar da exceléncia (Arendt), nem tampouco a esfera publica do juizo racional critico
(Habermas), elas se configuram nas sociedades contemporineas como espagos publicos de
visibilidade ¢ tematizacio da realidade, os quais, embora nio sendo mediados exclusiva ou mesmo
ptimordialmente pelo discurso verbal, atuam de modo destacado nos processos de gestagio do

reconhecimento social e, dessa forma, na atualizacio permanente da cultura.
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E a0 valotizar as novas possibilidades da comunicacio conteﬁxporﬁnea, patticularmente
aquelas abertas com a comunicagio televisiva que Dominique Wolton, tejeitando todas as leituras
mals pessimistas acerca da televisio, postula o seu cariter democtitico e igualititio: “T_a television es al
mismo tiempo una formidabl ventana al mundo, el principal instrumento de informacion y de diversion para la mayor
parte de la pobiacion y, probablemente, es mds ignalitario y el mds democritico. También es un instrumiento de
leberdad, pues cada uno llega a ela como lo desea, sin tener que rendirle cuentes a nadie: esta parcipacion a distancia,
libre y sin coacciones, fortalece el sentimiento de igualdad que procura ¢ ilustra ol papel de vinouls social gue ella
desenperia(1990: 67).

As esferas publicas mediaticas potencializam, nas sociedades contemporineas, um
processo de ruptura das fronteiras da experiéncia imediata, pela instiicio de uma espécie de “aldeia
global ' da comunicagio humana, cuja natureza caleidoscopica, a partir da multiplicagio dos fluxos
globais de comunicagdo, nega, como indica Scott Lash, todas as previsdes mais pessimistas da
homogeneizagdo cultural Ao fendmeno da comunicacgio global, incluindo suas contradicdes e
rupturas, correspondeu, na verdade, a multiplicacio das possibilidades de acesso 4 diversidade
cultural (1993: 03 ).

As esferas ptblicas medidticas tém como decorréncia necessiria da sua instituicio a
ampliacio dos horizontes da experiéncia imediata dos agentes, antes circunscritas as relacdes
mantidas no 4mbito das comunidades de pertenca. Altera-se, com isso, definitivamente o préprio
mundo da experi€ncia dos sujeitos que passam a viver € a se cotnunicar a partir do coatato

permanente com mensagens € acontecimentos deficidos numa ordem planetina.

Essa dupla relagio entre uma experiéncia imediata, “circunscrita’, localizada’, e esta
outra expenéncia medata, global, “desterritonializada” ¢ que é também mediitica, fundamenta as
novas condicGes e possibilidades contemporineas da comunicacio e da reflexividade. Essa
condicio ‘dupla’ da experiéncia, que pode assumir um cariter complementar, conflitual ou
Integrativo, ndo se realiza, contudo, consoante indicado em virtias anilises da comunicacio® como
um processo de desterritorializacio generalizada, cujo pressuposto & a idéia da sobreposicio do
‘mundo da midia’ sobre o ‘mundo real’. Como discutido antetiormente no capitulo 3, essa

perspectiva nos parece pouco feliz. Nas palavras de Rodrigues, “cada uma das culturas continua 2

3 Ver a esse respeito McLUHAN, Marshall. Os Meos de Conrunicagdo conre Exctensdo do Homeere, Sio Paulo: Cultdx.

3 As formulaces de jean Bandrillard sio emblemdticas dessa linha de pensamento. Ver a esse respeito as suas obras O Sistema dos
Ofbjeros. Sdo Paulo: Ed. Perspectiva, 1993 e Sodedade de Consumo, Lisboa: Edigdes 70,1991,
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definir um horizonte que delimita o espago de entendimento e de compreensio dos acontecimentos

e das mensagens” (1987: 25).

O envolvimento permanentemente dos individuos numa rede de comumnicagdes,
definidas a partir de situagBes de “co-presen¢a’ e de “distanciamento’, constitui 0 novo patamar da
experiéncia contempotinea, a pastir da qual os individuos processam as informagdes extraidas tanto
de suas comunicacdes interativas quanto medidticas. Dal porque algumas leituras, que nio
consideram esse novo patamar da experéncia contemporinea de contato com a midia, apresentam

deficiéncias na sua abordagem dos fenbmenos comunicacionais.

Alguns exemplos, nesse sentdo, sdo as andlises que focalizam apenas os aspectos
referente is mensagens da midia e formulam questbes acerca dos seus supostos “efeitos’ sobze o
piblico, desconsiderando, dessa forma, a capacidade do piiblico de selecio e reprocessamento das
informacies, a partir de processos de auto-obsetvagio e observagio da agiio de outros nos
contextos interativos. Esse mesmo problema pode ser identificado nas anilises que discutem 2
questio da comunicacio medidtica a partir de um modelo dialogico de comunicacao, analisando,
indevidamente, a questio da participacio do piblico na sua producio tendo como referéncia uma
participacio direra que é prépria dos processos interativos face-a-face. Tais analises acabam
minimizando a importincia da contribui¢io indireta do piblico no processo comunicacional, como

referéncia chave em relacio a qual é produzida e avaliada a comunicacio mediatica.

A discussdo da questdo das esferas piblicas medidticas requer um ponto de vista
abrangente de anilise, que considere, adequadamente, os aspectos concernentes as patticularidades
da sua configuracio. Merten e Westetbarkey apresentam algumas contribuigdes importantes tesse
sentido. Eles propSem uma discussio da questio da esfera publica a partir das categorias do
conhecdmento’ e da ‘particpagis’ e fundada na reflexio da relagiio entre a publicidade e o segredo
(1994: 192).

Os autores, na qualidade de cientistas da comunicacio, problematizam o conceito de
esfera piblica a fim de definir uma perspectiva analitica abrangente do ponto de vista da
comunicacio. Nesse sentido, uma perspectiva que favoreca a reflexio do processo contemporineo
de constituicio da publicidade para temticas e acontecimentos € que se mostre, também, capaz de

conttibuir para 2 compreensio da patticipagao dos profissionais de comunicagio nesse processo.
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Na posicio de construtivistas, evitam ingressar no terreno, considerado pelos autores como

infrutifero da disputa por uma definicio ‘cotteta” da esfera priblica.

A partir do reconhecimento de uma ampla variedade de definices, sobre as quais os
autores mais ou menos cuidadosamente se detém avaliando aspectos de suas imprecisdes e
fragilidades, Merten e Westerbarkey diferenciam quatro possibilidades de analise da esfera piblica,
vista nas formas vanadas de uma esfera piblica segmentada, de uma esfera piblica burguesa, de uma

esfera publica #irtwal ¢ de uma esfera piblica funcdonal (1994: 196-200).

A concepeio da esfera publica na antignidade, configurada sobretudo como ordem
politica, indicava a instituicdo delimitada de lugares, planos e temdticas comuns. Mesmo na Idade
Meédia, era ainda a consumagio dos assuntos comuns uma tradicio tho natural que uma categoria
explicita da esfera pablica fo1 mesmo dispensavel, sendo tomado como piblico o que acontecia e
fazia boa figura, ou seja, o que se justificava para todos. Segundo Hélscher, essa publicidade nio
significava, de modo algum, a participacio de todos, senio puramente a presenca limitada comum
sob condicBes perceptivas optimais, ou seja, condicdes de mitua observacio visual Apoiados
nessas formulacoes, Merten e Westerbarkey fazem opgio pela nomeacio de esfera piiblica
segmentada para qualifica-la, ressaltando assim ‘o cariter estreitarnente limitado de suas fronteiras e

evitando, dessa forma, qualifici-la como um espago de participacio irrestrita.

O conceito burgués de esfera publica, sobre o qual j4 nos detivemos no inicio desse
capitulo &, nesse instante, objeto de uma mengio bastante rapida. Segundo Merten e Westerbarkey,
ele surge, no decorrer do sécule XVIII, mmpregnado de conotacdes positivas (1994 197). O
conceito de esfera publica burguesa, que se expande no periodo, traz o indicativo de uma idéia liberal,
uma ordem ética, um direito politico ou ainda a prépria nogio de povo livte onde é desacreditado
como amoral tudo o que ¢ deliberadamente usurpado do crvo da critica publica, como os segredos,
por exemplo. Parcela significativa dos estudos sobre a questio da esfera piblica tem, nas teorias
liberais desse periodo, sua fonte de inspiracio cujo imbito de validade parece nio ter ainda se
esgotado. “A “esfera publica” é qualificada como sangue, energia neuvral ou corrente da vida, ou até
mesmo © ‘fermento saudavel’, o qual tansforma num todo organico uma multdio diferenciada.

Assim, © conceito avanga para uma categoria da estrutura dos sistemas politicos modernos™ (1994
198).
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Segundo Merten e Westerbarkey, a concepeio de uma esfera fﬁblica virtual, Nos termos
propostos por Niklas Luhmann, constifui uma primeira proposta conceitual produtiva para a
consideracio das questdes da comunicagio. Como é caracteristico das formulagbes tedricas de
Luhmann, o conceito assume um nivel acentuado de abstragio, em que a esfera publica € concebida
como ‘a pressuposicio da aceitacio de temas™3, ou seja, a pressuposi¢io de que afirmacdes
proeminentes feitas na midia sejam recebidas por muitas pessoas, de modo que elas sio objeto de
conversagdes. Nesse sentido, 2 esfera publica é concebida como “a divulgacdo e aceitacio
pressuposta, a cada vez, das ofertas de comunicagio 6. Esta esfera piiblica se constitui quando pelo
menos duas pessoas sdo de modo semelhante informadas, pedendo, com base na comunicacio,

tecer expectativas uma em relagio a outra.

A esfera publica, nessa formulacio, assume o catiter de um sistema virtual que é
refletido basicamente a partir da categoria conbecimento. “A esfera piiblica é, pot conseguinte, também
uma qualidade social ptessuposta do conhecimento, nomeadamente conhecimento atual e
reflexivamente ‘partilhado’, e sio suficientes duas pessoas e um tema para produzi-la® (Merten e

Westerbarkey, 19094: 198).

Apoiados nas concepgdes de Simmel, Merten e Westerbarkey se propdem a opetar
com o bindémio publicidade e segredo para refletir sobre essa questio. A vantagem de se operar com
esse bindmio €, segundo Westerbarkey, obter um maior nivel de precisio conceitual. O autor se
refere aqui 4s dificuldades de se definir quais seriam as fronteiras do que é concebido como esfera
publica’, propondo um caminho alternativo de investigagio da questio 2 partir da anslise do seu
cotrespondente comumicativo que seda o segredo. Baseado nas proposigdes de Everth, o autor
argumenta que os segtedos dos sistemas de comunicagio seriam mais facilmente acessiveis do que 2
esfera ptblica a qual, como ambito de contingéncia dos sistemas, relaciona-se primelramente apenas

com possibilidades de comunicacio (1991: 14).

De acotdo com as proposicdes de Simmel, toda coletividade humana se baseia numa
telacio de tensio entte o conhecimento e o nio-conhecimento entre seus membtos, entre o
publicivel e aquilo que € passivel de segredo. Os segredos sio compreendidos pelos autores como

um fendmeno social, no sentido de que eles resultarn de relagdes entre pessoas. O segredo nio €

35 LUHMANN, Niklas apud in MERTEN, K. ¢ WESTERBARKEY, ]. ‘Public Opinion und Public Relations' in MERTEN, K. et
all,, 1994, p. 198,

¥ Idem, ibidem.
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algo que alguém ndo conhece, mas algo que € retido. Nesse sentido, os autores esclarecem que
mistétios, por exemplo, nio se constituem em segredos, sio enigmas. sobte os quais nio se tém
respostas. “O segredo ocorre sempre que urna pessoa se vé excluida de uma informacéo sobre cujo
conhecimento ela tem pretensdo™ (1994:192). Os segredos tém, ainda , funcdes ambivalentes. Eles
incluem 20 mesmo tempo em que excluem, eles tanto podem ameagar como proteger, e 2 sua

descoberta pode tanto ser recompensada como castigada, no caso de ser atil ou prejudicial.

Tendo por base essa concepcio, Merten e Westerbarkey postulam que, assim como o
segredo, a esfera publica inclut e exclul a0 mesmo tempo e permanentemente apenas com
pretensdes opostas. Os conceitos de esfera publica e segredo sdo, nesse sentido, considerados como
pares contrarios, Cujos assuntos se condicionam reciprocamente, isto €, eles sao tertnos antagdnicos
¢ complementares. Ambos os conceitos designam funcdes seletivas da sociedade, sendo que a
esfera phblica € sernpre estruturada de modo interpessoal, ao passo que o segredo também pode ser
esttuturado de modo intrapessoal. “Esfera publica é saber comunicado, o segredo a negacio
interativa dessa posstbilidade e, em ambos os casos, a censura favorece um sobre um outro (Merten

e Westerbarkey, 1994: 198).

Segundo os autores, através do processo de diferenciagio social ¢ do processo de
formaltzacio das relagGes sociais, surgem ‘segredos sistémicos’, os quais sdo compreendidos
simultaneamente como mstrumento ¢ resultado da complexidade e da organizacio social, que exige
uma comumnicacio a pattir de um alto nivel de selecio. Dessa forma, “ao invés de uma esfera
pablica comum, potencializam-se, adicionalmente, ‘esferas pablicas parciais® que sao estruturadas
através de interesses econbmicos, disciplinares, politicos ou pessoais™ (1994:194). O resultado disso
€, segundo o0s autores, um entrelacamento de niveis diversos de dependéncias reciprocas, onde cada

um pouco sabe dos conhecimentos especificos do outro, podendo, assita, checa-los.

Nas palavras dos autores: “tais segredos funcionals sic onipresentes, tanto
institucionals quanto instrumentais, tanto cognitivos como emocionals, pols eles resultam ja de cada
exclusio frente aos parceiros externos da comunicacio” (Merten ¢ Westetbarkey, 1994: 194). As
formulacoes dos autores ditigem-se, entio, no sentido de relacionar esses segredos sistémicos 4
dimensio de controle da midia, 2 qual se relaciona com o gue é tornado acessivel ao piiblico de
modo voluntiric ou ocasional. Na medida em que os sistemas de comunicagiao, no seu
telacionamento com fontes e noticias, operam com uma pressio permanente no sentido de um

nivel elevado de seletividade, que the impede de esclarecer todos os fundamentos daquelas, nio se
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pode, em geral, saber, ao certo, qual parcela do seu desconhecimento sobre as quesides tematizadas

sido deliberadamente produzidas.

Os autores acentuam o fato de que ha uma preocupacio muito menor com os segredos
sistémicos do que com aqueles intencionais, na medida em que hi uma tendéncia do pablico de
compensar essa probabilidade de ser enganado a partir da relacdo de confianca estabelecida no
sistema de comunicacdo. Ha, desse modo, algumas implicagbes sérias a serem refletidas quanto 2
essa questio. Como os autores afirmam: “a seletividade e a perspectiva condicionada pelo interesse
de toda comunicagio implicam precisamente o que Habermas denomina de distorcdo sistémica ou

mesmo manipulagio, no sentido de mal-entendidos e (auto)-ilusao“( 1994: 194-195).

Merten e Westebarkey discutem, fundamentados nessas reflexdes, os aspectos
referentes s relagOes entre os segredos e as relacdes de poder. A existéncia de prescricdes relativas &
manutenc¢io de segredos constituem sinalizagdes de pretenses de expansio de poder ou de receio
em relagio 3 sua perda. Essas prescricdes de segredo podem ser vistas nos planos factual, social ¢
normativo.“No plano factual, trata-se, com isso, freqiientemente, de objetivos e planos, estratégias e
métodos e, as vezes, de determinados processos. Na dimensio socizl, sio por exemplo concessoes a
interesses estranhos, pottanto, compromissos cuja efetivagio deve pertnanecer freqiientemente
oculta diante de interessados e simpatizantes. Na dimensio normativa, incorrem, em geral, as
relacbes ndo legitimaveis dessas ndo-esferas piblicas as quais podem pertencer também

informacdes sobre o passado do sistema®™ (1994: 195).

Os autores salientam o cariter volatil e instivel da esfera puiblica que pode consistir de
inumerivels comunicacdes. Segundo Elizabeth Noelle-Neumann, 2 midia favorece esse ‘cacs’, isto
é, a producdo de indmeras possibilidades de comunicagio, através de uma cotrente permanente e
inabrangivel de programacdes. Ao mesmo tempo, ela reduz, também, complexidade, através da
juncio e consondncia ternitica, assim como de acordo com os padrdes profissionais’’. Como
conseqiiéncia disso, postulam Merten e Westerbarkey, a esfera piublica apreseata fungdes
contraditérias, como a diferenciacio e a integracio, a flexibilizacio e a otganizagio, assim como a
individualizacio e a socializacio. Além disso, os autotes argumentam que, se forem considerados os

aspectos da individualizacio e da diferenciacio, fica evidente que ndo existe nenhuma condicao

¥ NOELLE-NEUMANN apud in MERTEN, K. e WESTERBARKEY, |., op.cit,, p 199.
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publica ilimitadza, mas que existem, sempre, apenas, ‘esferas publicas patrciais” cujos contetidos e

participantes variam (1994: 198).

Nesse sentido, as sociedades contemporineas sio obrdgadas a conviver com a
paradoxia de que, apesar de toda a mobilidade e da multplicidade das midias de comunicacio,
incontiveis segredos impedem o acesso do publico a uma grande parte de acontecimentos mundiais
¢ as pressdes pemmanentes no sentido de um alto nivel seletivo confrontam-se, de modo
mnconcilidvel, com a multiplicagio das possibilidades de informacio.“Q paradoxo da ‘era da
mformagio’ situa-se em antagonismo com as pretensdes de publicidade universal e a atengio
escassa cromica tem como conseqiéncia que a comunicacio de massa somente é realizavel através
da ignorancia temporaria da maiora das ofertas de comunicacio® (Merten e Westetbarkey, 1994:
199).

A reflexdo dos dois autores oferece, na nossa compreensdo, uma perspectiva bastante
produtiva para se pensar a questio das especificidades contemporineas das esferas publicas
mediaticas. Em primeiro lugar, por reconhecé-las como espagos virtuais, ou seja, pot considerar de
modo pertinente € adequado a sua especificidade enquanto espaco de comunicacio, o qual
apresenta uma dimens?o ficticia 20 operar com base em pressupostos que nio podem, em grande

medida, ser certificados diretamente pelo publico que estas esferas articulam.,

Em segundo lugar, por tomar o conhecimento como seu elemento constitutivo
fundamental. A compreensio de esferas publicas mediaticas, concebidas a pattir do foco na questio
da partilha {ou da retencio) de conhecimentos sobte a realidade, isto €, da tematizagio
comunicativa da reabidade, apresenta uma perspectiva promissora, potque abrangente, para 2
problematizacio de um vasto leque de processos culturais como a socializagio, a individualizacio, 2
formagio de comunidades de pertenca, a formacio de preconceitos, a definicio de padides

estéticos, do gosto, a difusio de preferéncias e padrGes sentimentais, etc..

Esses inimeros processos, que tém evidentemente importincia e conotagdes politicas,
no sio, nessa perspectiva, reduzidos estritamente a essa dimensio. Carsten Winter , ao refletir
acerca da natureza da esfera publica, apresenta uma questio provocativa sobre 2 existéncia de outras

funcdes dessa esfera que ndo apenas a politica (1993: 24). As reflexdes de Robert Bellah apontam
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também na mesma direcio a0 salientar a funcio cultural da esfera publica, que consistiria na

discussio com as tradi¢Ses burguesas, com seus objetivos e valores™.. __

Winter parte da consideracio de que somente ao nivel da esfera publica as questbes
relevantes da ordem da politica, da cultura, econdmicas ou sociais podem apresentar pretensdes de
relevincia ao nivel da sociedade. Ele atgumenta que € no ambito das esferas publicas que pode ser
pensada a busca pela legitimidade de priticas culturais ou o entendimento acerca de objetivos
culturais, sendo ainda através delas que podem ser desenvolvidas identidades e objetivos culturais de
niveis diversos. Tendo por base essas consideragoes, ele faz a seguinte afirmagio: “o meu ponto de
partida principal é, por isso, nio o questionamento tradicional acerca da possibilidade da critica
politica do poder na esfera ptiblica, mas a questio acerca de outras funcdes da esfera publica, por
exemplo, as possibilidades das esferas puiblicas impulsionarem objetivos culturais ou constituirem
identidades™ (1993: 24).

A discussio tradicional da esfera piblica, ordenada basicamente a partir de critérios
politicos, induz 4 uma teflexdo das mais diversas questdes de ordem social, politica ¢ cultural
centrada na légica da politica. As esferas publicas medidticas, contudo, parecem incluir na sua
agenda um leque muito amplo de temitcas e acontecimentos cuja importincia e implicagdes ndo se
restringem Aquelas da politica. Pot outro lado, a perspectiva apresentada pelos autores refenidos

permite que as questoes de natureza politica sejam também focalizadas e discutidas.

Se considerarmos as reflexbes anteriormente desenvolvidas acerca da importincia de
que as mais diversas praticas sociais, politicas ¢ culturais tenham acesso a esfera piblica, a fim de
que se tornem socialmente relevantes, a andlise da esfera piblica, focalizada na questio do
conhecimento, permite tratar com a mesma desenvoltura as questSes de natureza politica e cultutal.
A questio da partilha e da retencio dos conhecimentos, assim como da perspectiva com que tais
conhecimentos sio tematizados é também uma questio acerca da democracia € dos direitos
politicos e culturais. Ela diz respeito 4s chances desiguais de acesso 4 informacio, aos processos de
certificacio da opiniio privada a partir de uma “opiniio péblica’ de acentuado carater ficticio, ao

poder de controle da midia acerca do que é tematizado, entre outras questdes.

3 BELLAH, Robert apud in WINTER, Carsten. Kulturellen Offentlichkeiten? Kritik des Modells Biirgelich-Liberaler Offentlichkeit®
in FAULSTICH, Werner. (Hrsg). Konggpre won Offemtlichkeit. 3. Lineburger Kolloquium zur Medienwissenschaft. Bardowick:
Wissenschafder-Vesdl,, 1993., pp.40- 41.
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Considerada, entio, a formulagio aqui apresentada acetca das esferas piiblicas
medidticas, concebidas como um sistema virtdal fundado na pressuposicic da pattitha de
conhecimentos, a investigacio de aspectos referentes 4 sua constiliicio e as suas dimensées
politicas e culturais deveria ser ordenada a partir das questdes da participagio e da experiéncia. Os
dois conceitos petmitem refletir os aspectos referentes 4 patticipagio e/ou 2 exclusio do publico na
| producio ¢ promogido desse sistema virtual de conhecimentos, e, nesse sentido, acerca da
legitimidade dessas esferas enquanto uma esfera de expressdo publica. Além disso, eles permitem
considerar o processo de tematizagio da experiéncia individual ¢ coletiva, a nivel dessas esferas,
considerando a peculiatidade do envolvimento do publico nesse espaco virtual de comunicagio, isto

€, como uma experiéncia mediada de comunicacio.

A reflexdo acerca das esferas pablicas a partir da énfase em seus aspectos culturais
parece se consttuir numa tendéncia contetnporanea de sua problematizacio. Na nossa
compreensio, essa perspectiva apresenta um cardter promissor, ainda que 2 maior parte das
questdes ordenadoras dessa Stica de investigagio estejam apenas delineadas. E, nos termos dessa
perspectiva, que as nossas reflexdes acerca das esferas publicas mediaticas se situam e se dirige

nosso esforco de compreensio.
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5 A PUBLICIDADE E SUAS RELACOES COM A MIiDIA E A
CULTURA NA OTICA DE DIFERENTES PARADIGMAS

O interesse na mvestigacio das formas especificas de comunicagio meditica ¢ dos
processos concetnentes 4 produgio da cultura nas sociedades contemporineas orientou a escolha
da publicidade como objeto da nossa pesquisa empirica. Essa escolha se justifica por sua presenca
marcante na programacio das emissoras, como um geénero discursivo com patticularidades proprias
que, 20 desetpenhar um papel de financiamento impottante junto is emissoras, estende 2 sua

influéncia ac conjunto da programacio.

Recuperamos, com fins de elaboragio de uma estratégia de pesquisa especifica de
analise da publicidade, a contribuicio de alguns autores mais destacados, ordenada a partir da
discussdo de trés paradigmas analiticos sobre o tema, os quais recobrem vasta tradicio de pesquisa
nesse campo. Sio eles o paradigma da produgio e da teoria ctitica; o paradigma do consumo; e o
paradigma sistémico e construtivista. Embora nfio esgotem o escopo dos trabalhos nesta dtea
especifica, s@o referéncias importantes o suficiente para orientarem a investigacio que nos

propomos a desenvolver.

5.1. O PARADIGMA PRODUTIVO E DA TEORIA CRITICA

O paradigma da produgio compteende a instancia da producio como sendo
responsavel pela defini¢io do conjunto expressivo dos padtdes culturais relacionados ao consumo,
aos habitos, etc., que sio concebidos como sendo diretamente condicionados por ela. Nessa
petspectiva, a publicidade & vista, sobretudo, a partir da sua vinculagio com o sistema capitalista de
producdo. Sdo temndticas recorrentes no imbito desse paradigma: @ a discussio acerca da
capacidade da publicidade de induzir necessidades (reais, irnaginarias, artificiais, etc.); e (i) o carater
ideclogico da publicidade (e da propaganda). Dessa perspectiva analftica se originam as qualificacdes
mais negativas acerca da atividade publicitiria que, num certo sentido, expressam as abotrdagens
cronologicamente mais antigas da questio. Assim, elas podem ser vistas também como
manifestagdes do impacto da expansio das diversas midias pas décadas iniciais do seu

desenvolvimento.
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A polémica acerca do poder da publicidade de wiar necessidades mobilizou os
primeiros esforgos mais sistemdticos de anilise nesse campo. Vance Packard trouxe a piblico a
discussio acerca dos estudos motivacionais com ampla repercussio nos anos 50 nos EUA. Os
estudos motivacionais, amplamente ancorados na psicologia e na psicanilise, partiam do
reconhecimentio do primado do “irracional” e do inconsciente sobre as praticas de consumo pata a
definicio de suas estratégias publicitirias, direcionadas pata obter urn nivel de eficicia para além da
capacidade de percepgio dos individuos.

O trabalho de Packard, sugestivamente intitulado “The Hidden Persuaders’, desempenhou
um papel destacado na dentincia do catiter supostamente manipulador da publicidade, que era
concebida como sendo dotada de poderes quase absolutos: “many of us are being influenced and
manipulated - far more than we realize in the patterns of our everyday lives. Large scalle ¢fforts are being made, often
with impressive sugess, fo channel onr unthinking habits, ourt purchasing decissions and our thowught process by the use
of insights gleaned from psychiatyy and the social sciences. Typically, these efforts take place beneath our level of

awareness’™.

A tese do poder quase ilimitado da publicidade sobre os consumidores demonstrou,
progressivamente, o seu cariter de ‘mito’. Como postulam Leiss, Kleine e Jally os ctiicos das
pesquisas motivacionais nunca conseguitam provar que as técnicas manipulatérias fossem capazes
de induzir consumidotes a fazer qualquer coisa que eles realmente ndo tivessem escolhido realizar

ou a comprar produtos de que eles ndo precisassern (1986: 20).

Uma direcio similar a de Packard, na idéia de que a publicidade cria necessidades, ¢
encontrada nas formulaces de Galbraith que, na obra The_Affluent Society’, atgumenta em favor da
tese segundo a qual a publicidade é responsavel pela criagdo de necessidades que inexistiiam sem 2
sua intervencio. O autor recupera a distingio keynesiana entre dois tipos de desejos, envolvendo
necessidades absolutas e relativas, para afirmar o carater insaciavel das Gltirnas, n2 medida em que estio
relacionadas, referencialmente, s experiéncias de outros consumidores. O poder de influéncia da

publicidade se manifestaria, assim, especiaimente no campo das “necessidades relativas”,

Segundo Galbraith, a publicidade seria desnecessitia se os desejos das pessoas fossem

genuinamente urgentes. Importante destacat, contudo, como reconhece Michael Schudson, que as

3 PACKARD, Vance apud in LEISS, Willam; KLINE, Sthephen & JHALLY, Sut Social Comunications in Advertising. Canadé:
Methuen Publications, 1986, .19
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suas postulagbes nio se desenvolveram no sentido de indicar um cariter manipulatério da
publicidade: “bis argument is not that consumers are manipulated by advertising. He emphasizes that consamer
tastes are realtive o the bastes of otber consumers, and that all tastes of other consumeres, and all tastes are formed by
the character of a partscular culture” (1981: 09),

As postulagdes marxistas, de modo particular as formulacdes da teoria critica, operando
com 2 dicotomia entre necessidades reais/ficticias, tenderam a enfatizar o carater ideologico e de
controle da publicidade. Destacam-se, como referéncias fundamentais dessa vertente tedtica, os
trabalhos da 1° geracdo de tedricos da Escola de Frankfurt. Os conceitos de necessidades “reais” e
“falsas’, ‘sublimadas’® e "nio-sublimadas® fundamentam a tese da existéncia de necessidades
‘superimpostas’ 20s imndividuos a partir de interesses sociais particulares para além de suas
necessidades reais. Como ilustra esta afirmacio de Herbert Marcuse, na obta ‘Ideologia da
Sociedade Industdal: “Nessa sociedade, o aparato produtivo tende a tormat-se totalitirio no quanto
determina nio apenas osclacGes, habilidades e atitudes socialmente necessitias, mas também as
necessidades e aspiraces individuais™ (1992: 18). Ha, do ponto de vista desse tipo de proposicio,
uma ctenca no poder iimitado da técnica, particularmente na sua capacidade de manipulagio e
controle dos individuos. Nessa linha de analise, a publicidade opera como um entre viros fatores

' para a configuracio de uma “sodedade unidimensional’.

Otdenadas a pattit do conceito de ‘industtia cultural’, as analises de Max Horkheimer e
Theodor Adorno, desenvolvidas no livro Dialética do Esclarecimento’, que marcou de modo
decisivo os estudos da ‘comunicacio de massa’ no Brasil estabeleceram os fundamentos tedticos
do discurso da ‘'mistificacio das massas’. A publicidade é concebida, nessa perspectiva teérica,
como o préprio “elixir” da indistria cultural: “Na medida em que a pressio do sistema obrigou todo
produto a ualizar a técnica da publicidade, esta invadiu o idioma, o “estilo” da indudstria cultural”
(1985: 152). A publicidade € vista, sob esse prisma, na condi¢io de responsivel pela implementagio
de um processo de standartizagio dos produtos, através dos quais as pessoas sio incorporadas ao
mercado e estmuladas a se identificarem com as suas mercadoras. A funcdo ideolégica da
publicidade consiste, assim, na aptresentagio do consumo como sendo uma experiéncia de natureza
democratica, 2 partir de uma concepgio que fragmenta a natureza coletiva da producio numa
multiplicidade de interesses privados e os reestrutura, em seguida, numa totalidade “artificial” de

necessidades.
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Publicidade e indiistra cultural formam, nesse enfoque, um par simbidtico sob cuja
égide o individuo assume uma natureza meramente passiva. O diagndstico, nesse sentido, €
pessimista e estatrecedor: “As mais intimas reagdes das pessoas estio tio complementamente
reificadas para elas préprias que 2 idéia de algo peculiar a elas s6 perdura na mais extrema abstracio:
personality significa para elas pouco mais do que possuir dentes deslumbrantemente brancos e estar
livres do suor nas axilas e das emocgdes. Eis ai o tounfo da publicidade na indistria cultural, a
mimese compulsiva dos consumidores, pela qual se identificam s mercadorias culturais que eles, a0

mesmo tempo, decifram muito bem” (1985: 156).

Esta concepgio dos individuos, vistos na condigio de consumidores acriticos, €
comum no interior desse paradigma que opera sem maiores problematizagdes com o conceito de
‘tnassa’. Vistos como massa, os individuos sdo concebidos como sendo inteiramente sujeitos aos
ditames do aparato produtivo e/ou da indistra cultural, num enfoque onde praticamente
desaparece a nogio de autonomia.“The Frankfut School s tendency to regard the cultnre industries as producing
a homogeneous mass cultnre which threatens individuality and creativity has been criticiged for ist elitisms and inability
to examine actwal processes of consumption which reveal complex: differentiated audience responses and uses of
goods“(Featherstone, 1991: 15).

Tais deficiéncias analiticas sio um desdobramento necessirio da perspectiva de analise
produtivista que informa as discussdes dessa vertente teofica. Nesse sentido, a critica mais
contundente 2 ser feita aos trabalhos situados na esfera desse paradigma refere-se 4 perspectiva
unilateral e determinista da esfera econdOmica que otienta as suas formulacdes, fazendo detivar
linearmente da esfera da producio um conjunto significativo de padrdes culturais ¢ hibitos de

£onsumo.

E importante reconhecer que as formulacdes da Escola de Frankfurt significaram, no
contexto histérico em que foram apresentadas, um esforgo no sentido de romper com uma
perspectiva materialista ortodoxa de compreensido dos fendmenos sécio-culturais, expressos na
rejeicio & concepcio teleolégica da histéria, na tentativa de superar a forte hierarquia entre as
categotias de base-superestrutura que caracterizavam os estudos marxistas 4 época, etc. A forte
incursio da Escola no campo da psicanilise reptesentz, também uma tentativa de valorizagio e
compreensio dos fendmenos da consciéncia. Suas formulagbes acerca da cultura de massa

expressam, contudo, o comprometimento das proposicoes da Escola com a sua prépria tradicio.
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A reflexio desenvolvida pelos frankfurteanos acerca do cardter das necessidades
humanas reptesenta, ainda, como salientam Leiss, Kline e Jahlly, um outro viés problematico de
analise que coloca, num mesmo terreno, marxistas ¢ liberais. Ambos operam com 2 dicotomia entre
necessidades reais e falsas atribuindo 4 publicidade o poder de crar demandas (1986: 16), embora
apresentem ciferenciagdes do ponto de vista do conteiido de suas criticas, assim como acerca da
compteensio do papel da publicidade no intetior do sistema. Ela é qualificada como indesejavel e
desvantajosa na critica liberal e como manipulatétia e indispensivel ao funcionamento do sistema

na critica marxista.

As insuficiéncias no tratamento das questdes da cultura, vista redutoramente na
dimensio de sua dependéncia referente as relagées econdmicas de produgio, consistem, do nosso
ponto de vista, no aspecto mais comprometedor dessa perspectiva analitica que inegavelmente
desempenhou um papel critico importante dos padrdes culturais capitalistas. As formulacdes da
teoria ctitica tém, nesse sentido, uma relevincia histérica indiscutivel, mesmo considerando que seus
argumentos no sentido de uma tendéncia 4 homogeneizacio cultural nas sociedades capitalistas e
seus respectivos pressupostos quanto a um publico passivo, qualificado como massa a-critica, tenha
sido, progtressivamente, questionada na sua validade 2 partir de uma séde de estudos empiricos na
area da comunicagio. Se a influéncia das concepgGes da escola ainda marca presenca nos estudos

nessa irea, é bastante significativo também o descrédito para com essa perspectiva analitica.

5.2. O PARADIGMA DO CONSUMO

No imbito do paradigma do consumo, privilegia-se, alternativamente i perspectiva
anteriormente considerada, a dimensdo cultural presente nas priticas de consumo. A partir da
superacio da distingdo estabelecida pelo pensamento marxista entre valor de uso e valor de troca,
postula-se que o valor de uso, a utililidade dos produtos, é também uma questio cultural, na medida
em que toda utiidade assume uma dimensio simbodlica. Em outras palavras, atgumenta-se a
tmpossibilidade de se reduzir 0s usos dos objetos a uma condigio meramente utilititia € questiona-
se a idéia do consumo como denvado a-problematicamente da producio. A partir dessa
compreensio, é aberto um novo campo de reflexio em totno das questSes do consumo e seus

aspectos culturais.
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Segundo Mike Featherstone as perspectivas tedricas mais ;expressivas de andlise do
consumo poderiam ser compreendidas em trés grandes linhas. No primeiro caso, 2 andlise do
consumo tem como base fundamental os processos de expansio capitalista da producio de
mercadotias, a partir dos quais se verifica um processo correlato de ampla acumulacio de uma
cultura material (objetos e lugares de consumo) cujos resultados sdo o enorme crescimento das
atividades de lazer e de consumo e cujos aspectos positivos (por exemplo, a promogio da liberdade
individual) ou negativos (por exemplo, o acréscimo na capacidade de manipulacio) sio focalizados
de modo diverso, na abordagem de diferentes autores. No segundo caso, predomina uma
abordagem de cariter sociolégico, onde é enfatizada a relagdo entre a satisfagio que dertva do uso
dos objetos e os vinculos sociais 20s quais ele estd associado, onde sio focalizados os diferentes
modos de se utilizarem os objetos com a pretensio de ctar lagos e estabelecer distingSes; No
terceito caso, enfatizam-se as questdes do prazer emocional do consumo, dos sorhos e desejos,
objetos de celebragio no imaginiro da cultura de consumo, além dos lugares especificos de

consumo que fomentam a excitacio do corpo e os prazeres estéticos (1991: 13).

A superagio do paradigma produtivo abre, assim, a possibilidade de se investigar a
‘légica do consumo’ relacionada aos modos socialmente estruturados que permitem o uso dos
objetos para demarcar relagdes sociais. Enfatiza-se a necessidade de se perceberem as diferentes
maneiras pelas quais os objetos movimentam-se ‘dentro e fora” do statws de mercadoria, asstm como
a duragio da vitalidade das mercadorias, na medida em que elas se movimentam da producio para a
recepgio. Um movimento que, como tessalta Appadurai, pode ser ripido ou lento, reversivel on

terminal, normative ou de desvio {1986: 13).

A longevidade dos objetos e a ditnensdo simbdlica de seu uso nio sio vistos como
sendo pré-definidos somente no Ambito da produgio, mas estio associados a0 modo patticular de
sua apropriagio no ambito do consumo, estando relacionados, por exemplo, 2 utilizacio e
renegociacio das associagdes simbdlicas dos objetos para ressaltar diferencas nos estilos de vida a
fim de demarcar relacbes sociais. (Featherstone, 1991: 16). Nesse caso, as associagbes simbdlicas,
relativas 20 uso dos objetos, podem se dar em direcOes diferentes ou até mesmo opostas. Os
objetos tanto podem ser utilizados pata se obter prestigio, através do seu valor de troca, como
podem servir para simbolizar relaces sociais afetivas. Este € o caso, por exemplo, dos presentes ¢
dos objetos herdados que podem perder o seu catiter de mercadoria e assumitem um valor

incomensurivel pelo seu significado simbélico. Como assinala Featherstone, podem ser
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identificadas tendéncas contrarias, nesse movimento da mercadoria: “bence while there is the capacity for
commodities fo break down social barriers, Yo dissolve the long-stablished links between persons and things, there is also

counieriendency, the moviment fowards decommodification, fo restrict, control and channel the exchange of goods.
(Featherstone, 1991: 17).

Appadurai apresenta uma analise bastante produtiva de alguns aspectos importantes
acerca do que o autor denomina como o 'uso social das coisas”. Ele toma, como ponto de partida
de suas formulagles, as proposicdes de Simmel para quem a troca é a fonte do valor e nio o
inverso. Na otica de Stmmel, o valor néo € concebido como uma propredade dos objetos, mas um
julgamento dos sujeitos acerca dos objetos. Com base nessa concepgio, Appadutai argumenta que é
a polfiica, no sentido amplo do conjunto de relagSes, suposicdes e disputas relativas ao poder, que
higam valor e troca na ‘vida social’ das mercadorias. Essa politica pode tomar formas bastante
vagiadas: “Zhe politics of diversion and of displgy; the politics of authenticity and anthentification; the politics of
knowledge and of ignorance; the politics of expertise and of swmptuary control; the pokitics of connoissenrship and of
delsberately mobilized demand (1986: 56-57).

O autot argumenta que, envolvido nas transacdes diatias de objetos, hi todo um amplo
leque de acordos sobre varios aspectos da sua realizacio sem os quais as transacdes nio teriam
condicdes de se realizar. Tais aspectos incluem acordos acerca do que é desejavel, do que
comptreende uma ‘troca de sacrificios™ razoivel e a quem é permitido exetcer qualquer tipo de
demanda efetiva e em quais circunstancias. Sobre o aspecto politico desse processo, esclarece o
proprio autor: “What is political about this process is not just the fact that it signifies and constitutes reiations of
privilege and social control. What is political about is the constant tension between the existing frameworks (of price,
bargaining, and so forth) and the tendency of commodities to breach these frameworks*{1986: 57)

Appadurai postula 2 existéncia do que denomina de “regimes de valores’ com o propésito
de ressaltar que em todo ato de troca de mercadorias néo esta implicado o pressuposto da partitha
completa de prescrigoes, mas que ha um nivel elevado de varacio {de situacho para situaciio e de
mercadoria para mercadotia) no grau de coeréncia simbdlica. A partir dessa compreensio, o autor
conclui que a tensio acima referida entre os sistemas existentes, relativos a pregos, batganhas, etc, e

a tendéncia das mercadorias de quebrar esses sistemas teriam por base o fato de que todas as pattes

# A expressio indica o processo mediante o qual o desejo de alguém por um objeto é realizado com o sacrdficio de outro objeto, o
qual £ o foco do desejo de outro. Cf Appadurat, 1986, p. 03.
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nio partilham os mesmos interesses em algum ‘regime de valor® especifico nem, tampouco, sio

idénticos os interesses das partes numa determinada troca(1986: 57).

As proposicoes de Boutdien trazem contribuicoes importantes para o esclarecimento
das questdes relativas ao modo pelo qual os objetos sdo utilizados para demarcar determinadas
relacoes sociats. O autor focaliza um conjunto de aspectos referentes aoc modo pelo qual as
preferéncias de consumo e de estilos de vida envolvem julgamentos discriminatdrios. Tas
julpamentos, relativos 2o conhecimento de um determinado ‘capital cultural® que capacita
individuos e grupos particulares a compreender e classificar os objeto e os modos pelos quais eles
sio utilizados, identificam e tornam classificaveis, simultaneamente, os proprios julgamentos

realizados acerca do gosto dos outros*.

Apoiado em Bourdieu, Featherstone ressalta como os conhecimentos acerca de novos
objetos, seus valores sdcio-culturais ¢ o modo adequado do seu uso se tornam tmportantes nesse
contexto. Isso se venfica, especialmente, para aqueles grupos que apresentam pretensdes de
aspiracao social, assumindo, em decorréncia disso, uma postura de aprendiz em relagdo as ptaticas
de consumo e a0 cultivo de um determinado estilo de vida. Os magazines da cultura "de massa’, os
jornais, os livros, a televisio e o ridio tornam-se, segundo o autor, relevantes nesse processo a0
focalizarem aspectos do progresso pessoal, do auto-desenvolvimento, do modo como manejar

propriedades, relagdes e atnbigdes, assim como definir um estilo de vida satisfatdtio (1991: 19).

Nesse processo, acentua-se a4 demanda por novos intermedidrios e especialistas que
cstejam aptos a participar de modo competente na promogio de novos objetos simbadlicos. “Czer
conditions of an increasing supply of simbolic goods (Touraine,1985), demand grows for cultural specialists and
intermediarics who have the capacty Yo ransack various traditions and cultures in order to produce new simbolic goods,
and in addition Yo provide the mecessary interpretations on thetr ust (Featherstone,1991: 19). O autor
reconhece de um modo bastante rico esse processo de reapropracdo da tradigio e de remvencio

permanente dos simbolos e de suas possiveis associagdes ao nivel das relacdes socias.

Tendo por base a comparacio de dois diagnosticos contemporﬁneos acerca das
tendéncias de classificacio e desclassificacio nas sociedades contempotineas, Featherstone retine

elementos para formular uma perspectiva alternativa de compreensio dessa questio. A €nfase dos

# BOURDIEU, Pierre apud in FEATHERSTONE, Mike. Comumme Crulture & Pos-Modernism, 1991, pp. 19-20.
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estudos de Baudrillard esta nos processos de “desordem cultural® e “inundacio de signos e imagens’
através dos quais o social perde cada vez mais o seu significado. Esse processo se verifica em
estreita relagio com a midia na sua tecofréncia 20 ‘pastiche’, "3 mistura de cédigos ecléticos”, is
‘justaposicbes bizzaras®, etc. Bourdieu, por sua vez, tem como foco da sua anilise a questio do
habitus, que indica a existéncia de conjuntos classificatétios de principios e disposicées relativamente
estivels que sio reconhecivels socialmente e operam no sentido de estabelecer fronteiras entre os
grupos sociais. Na sua abordagem, ¢ dado énfase a0 cardter incorporado da cultura previsto no
conceito de “capital simbélico’, o qual evidencia o fato de os signos relativos aos esquemas de
disposicao e classificagiio estarem expressos na forma do corpo, no tamanho, no peso, nos tons da
voz, nos estlilos de falar, etc. Com isso eles manifestam aspectos da origem e trajetéra de quem os
utiliza (Featherstone, 1991: 19-20).

Com base na reflexdo dessas duas propbsigées, Featherstone ressalta a necessidade de
se consideratem as ‘pressSes’ que arneacam produzit uma abundancia de objetos culturais e de
consumo e telaciona-las a0 processo mais geral de desclassificagio e is “pressbes’ que poderiam
atuar através da deformacio do hdbitus, enquanto hugar da experiéncia e das escolhas classificatérias.
As reflexdes do autor dirigem-se no sentido de negar a idéia de uma auséncia total de controle
como resultado dessas pressdes. “Hence there may be ‘rules of disorder’, which act to permit muore easily
controlled swings - between order und disorder, status counscionsness and the plgy of fantasy and desire, emotion contral
and de-controf*(1991: 20).

Embora as abordagens aqui apresentadas ndo esgotemn o leque bastante rico de autores
e perspectivas presentes no ambito do paradigma do consumo, estio apontados seus delineamentos
tmais getais, alguns dos quais se fazem presentes na abordagem da publicidade focalizada a seguir.
Com a constituicio desse novo patadigma, tomaram-se tematicas recorrentes, nas analises
contemporaneas das ciéncias sociais, as questées acerca da dimensio cultural/comunicativa do uso

dos produtos, do aspecto sistémico e “signico” do mundo dos objetos.

No contexto dessas discussSes, a publicidade vai ser vista como tendo um carater de
“discurso privilegiado™ acerca das relagdes dos homens com os seus objetos. Nesse sentido, ainda
que a publicidade ganhe diferentes conotacdes no interior desse campo analitico, ideatifica-se uma
compreensdo comum que salienta a sua condicio de discurso “sobze e através dos objetos™: ‘¥ #s 1he
privileged disconrse for the circutation of messages and social cues abont the interplay between persons and objects”
(Leiss, Kiine e Jahlly, 1986: 46).
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Mary Douglas e Baron Isherwood contribuiram sensivelmente para o desenvolvimento
do patadigma do consumo, ao desenvolverem uma analise acerca do mundo dos objetos, no seu
liveo “The World of Goods'. Segundo os proptios autotes, suas reflexdes t€m como pano de fundo 2
insatisfacio com relagio a0 enfoque do consumismo como ‘cobiga’, ‘estupidez” ¢ “insensibilidade
do querer’. Em relaciio a tais abordagens, eles argumentam que 2 indignagio tmotal nio € suficiente

para compreender as questdes relativas ao consumo (1979: 03).

Informados pela tradicio da antropologia, Douglas e Isherwood enfatizam a dimensio
cultural do consumo, compreendendo-o como um processo ativo no qual todas as categotias sociais
sio continuamente redefinidas. Eles postulam o cariter neutto dos objetos € a necessidade de
compreender 0s seus usos sociais tanto para estabelecer vinculos sociais quanto para constituir
barreiras. Em outras palavras, os autores salientam a importincia de se investigarem os usos dos

objetos, na perspectiva de se estabelecerem e manterem relagdes (1979: 12).

De acordo com Douglas e Isherwood, a andlise dos usos dos objetos poderia set mais
entiquecedora se, ao invés de serem focalizados sob a 6tica da satisfagdo das necessidades e da
competicio ostentatdtia, eles fossem abordados como sendo necessirios para tornar visivels e
estiveis as categorias da cultura. Nesse sentido, os autores sugerem que os usos dos objetos sejam
investigados na sua dimensio de comunicacio. “Forger that commodities are good for eating, clothing, and
shelter; forget their usefulness and try instead that commodities are good for thinking treat them as a monverval
medium for buman creative faculty” (1979: 62).

A partir da compreensio da necessidade da existéncia de alguns modos convencionais
de selecionar e fixar significados comuns, a fim de que ndo se perca o consenso social minimo que
mantém a existéncia de uma sociedade, os autores postulam a importancia dos titos nesse processo.
Os rituais sdo concebidos como convencdes que tomnam visiveis as definicdes publicas e servem,
antes de tudo, para conter a ‘corrente’ de significados. Nessa perspectiva, 0 consumo é analisado

como um processo ritual cuja funcio é dar sentido ao incontrolivel fluxo de acontecimentos’

(1979: 65).

O consumo constitui uma atividade ritual: “Consumption uses goods to make firm and visivle a
particular set of judgements in the fluid processes of classifying persons and events. We bave now defined it as a ritual
activity*“ (1979: 67). Nessa leitura, a publicidade pode ser também compreendida como uma attvidade

ritwal, na medida em que ela opera no sentido de realcar os aspectos referentes a0 uso social dos
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produtos, tornando publicamente visivel uma séde de julgamentos classificatérios acerca das

pessoas e acontecimentos mediante o foco na sua relagio com os objetos®2.

Esse enfoque da publicidade pode ser considerado pertinente e adequado para se
explorar a sua expressiva atuacio classificatéria, isto é, para se refletir acerca da contubuigio da
publicidade a fim de reforcar determindas categorias e julgamentos sociais telativos aos usos dos
produtos e seus usuirios. Tal petspectiva deveria ser, contudo, associada a um esforco de
compreensio das tendéncias no sentido contritio, precisamente aquelas que se verificam no sentido
de uma maior flexibilizacio das significagdes. Uma contribuicio fundamental pata a reflexio dessa
questio pode ser encontrada no trabalho de Baudrillard.

O autor ordena as suas refiexbes acerca dos processos culturais nas sociedades
contemporineas a pattir da compreensio da sociedade de consumo como uma sociedade signica. A
sua postulagdo € de que o consumo constitui ‘'um modo ativo de telagio’(com os objetos, a
coletividade e o mundo) em torno do qual estd fundamentado todo o nosso sistema cultutal. Ele
argumenta que embora em todas as sociedades tenham ocortido processos de troca e uso dos
objetos, tais processos ndo se constituiram imediatamente em atividades de consumo, pois este nio

se caracteriza plenamente pela satisfacio de necessidades e nem pelo volume dos bens, ainda que

estes elementos sejam seus condicionantes primeitos.

Segundo Baudrillard, o que caracteriza o consumo € o seu cariter de atividade signica.
“O consumo nzo € nem uma pratica material, nem uma fenomenologia da “abundincia, nio se
define nnem pelo alimento que se digere, nem pelo vestudrio que se veste, nem pelo carro que se usa,
nem pela substincia oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organizagio de tudo isso em
substincia significante; € ele a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens constituidos de
agora entio em um discurso ¢ada vez mais coerente. O consumo, pelo fato de possuir um sentido, é

uma atividade de manipulacio sistematica de signos® (1993:202).

O autor postula que as sociedades contemporineas experimentaram um processo de
transformacio substancial do ponto de vista da relagio dos homens com os seus objetos. Essa

alteragio constste no fato de que os objetos deixaram de ser considerados a partir da sua finalidade

#2 Sobre as possibilidades de se pensar 2 publicidade a partir das no¢Bes de mito, magia e ritvalizacio, confedr Rocha, Everardo P.G.
Magia e Capitafineo: U Estudo Antropoigeo da Pubbrdade. 3. Ed. S.Paulo: Brasiliense, 1995,
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especifica de uso e passaram a valer a partir do conjunto de objetos na sua significacio total. Os

objetos, transformados em signos, passam a ter sentido na sua relagdo com outros signos.

A dimensdo signica dos objetos reside, nesse sentido, no fato de que a funcionalidade
dos objetos nio é mais definida na sua relacio de adaptagio a um fim, mas na sua relagio com uma
ordem ou sistema auto-referenciado. Esse sistema apresenta, de certo modo, uma racionalidade
interna t3o intensa que, em relagio a ela, o homem aparece como elemento menos coerente: “De
fato, produziu-se uma verdadeira revolugio a nivel do cotidiano: hoje 0s objetos tornaram-se mais
complexos que o comportamento do homem a eles relativo. Os objetos sdo cada vez mais

diferenciados, nossos gestos o sio cada vez menos” (1993: 62).

Segundo Baudrillard, a pratica dos signos tem um carater ambivalente, na medida em
que tanto faz sutgir - para captar as proptias forcas do real - o real, como nega e recalca aquilo que é
evocado. E o que ele designa como sendo a sua funcio de ‘esconjurar’. Nesse sentido eie postula
que o consumo generalizado de imagens, de fatos ¢ informagdes atua no sentido de ‘conjurar” o
real nos signos do real’( 1991: 23). O consumo do real a distincia caracteriza 2 relagdo do homem
contemporineo com a realidade. “Consumimos o real por antecipagio ou retrospectivamente, de

qualquet maneira a distancia, distancia esta que é a do signo® (1993:23).

A comunicacio ‘de massa’ tem utna participacio destacada nesse processo, ao
promover 2 reproducio em duplicatas dos signos, imagens e simulacdes, de modo que se efetiva a
eliminacio do vinculo entre a imagem e a realidade. Como decorréncia dessa tendéncia crescente
de desaparecimento do objeto concreto das representacdes, desenvolve-se um sistema de sizsiacr
de enormes proporcdes. Segundo Baudrillard, vivencia-se, cada vez mais, a “vertigem da tealidade” e
ndo ela propria. A busca frenética por experimentar os acontecimentos 20 vivo ', sem ter estado i4,
como “vertigem de uma presenca total ao evento ', é atendida pela midia. Ao fazé- lo, contudo, tem-
se uma ‘realidade sem vertigem’, precisamente porque no imbito de uma realidade apresentada
como signos, imagens e simulacdes nada se passa. Os signos nos protegem. Nas palavras de
Baudrillard, “Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e na recusa do real. Seguranca miraculosa:
20 contemplarmos as imagens do mundo, quem distinguird esta breve irrupgio da realidade do
prazet profundo de nela niio participat. A imagem, o signo, a mensagem, tudo o que ‘consumimos’,
é a propria tranquilidade selada pela distdncia ao mundo e que tude, mais do que comptomete, 2
alusio violenta ao real® (1993:25).
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As formulagdes de Baudrillard manifestam, como explicitado na afirmacio acima, todo
O sen pessimismo com telacio 4 cultura contemporanea, numa petspectiva aproximada das leitaras
da teotia critica, segundo as quais 0s homens parecem nio ter outra alternativa além de se
colocarem de modo resignado diante do mundo dos objetos. Nesse sentido, consideramos
importante registrar que, embora o autor ofereca /nsights bastante interessantes para se discutirem as
questdes referentes 4 dimensio virtual da cultura contemporinea, qualificando-se como um autor
criativo e perspicaz, apresenta uma tendéncia a elaboracio de diagnésticos apocalipticos, manifestos

em eXpressoes como a motte ou o assassinato do real, com os quais ndo temos sintonia.

A compreensio da publicidade, concebida como opetando num campo autdnomo de
signos, € a decorréncia natural do seu diagndstico global acerca das sociedades contemporineas.
Consideramos que tal concepgao apresenta algumas questdes problemiticas. Em primeiro lugar, do
ponto de vista do seu diagnostico global acerca de uma realidade signica que se sobrepde
ittemediavelvente a realidade das vivéncias ¢ das relagbes sociais. A abordagem instigante do autor
acerca dos processos de flexibilizagdo dos significados e da tendéncia contemporinea crescente 2
utlizagdo de Justaposicbes bizarras assume um cardter avassalador que patece substinur
absolutamente a experiéncia individual e coletiva “direta’ de relacio com a realidade. Em segundo
lugar, a abordagem do autor desqualifica a importincia dos processos interativos de comunicacio
no seu potencial pemmanente de problematizagio, reprocessamento e reinvencao da realidade,
inclusive aquela que € apresentada na midia. Finalmente, o autor opera com a concep¢io de nm
individuo indefeso, envolvido integralmente nesse sistema signico que the impde a perda de seus

vinculos sociais e histdricos.

Ha, contudo, contnbuicbes importantes a serem extraidas da sua reflexio acerca da
cultura contemporanea e sobre a questio da publicidade. No plano mais geral, merecem destaque
as formulacdes de Baudrillard sobre a dimensdo signica dos objetos ou do objeto-signico que
expressa essa aproximacio contemporinea de ambos; sobre a relevincia do consumo na definicio
de aspectos centrais da cultura contemporinea; e sobre os processos de distanciamento da realidade
e sua apropria¢io como signo. Fles devem ser vistos em termos de tendéncias que convivem e sio

também pressionadas por movimentos em outras diregdes.

Do ponto de vista da publicidade, o autor apresenta também uma série de pistas
sugestivas. Bauddllard concebe a publicidade na sua natureza de ‘discurso sobre o objeto ¢ ela

prdpria objeto’, a qual se configura como um “objeto ideal e revelador do sistema de objetos™ (1993:
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174). Em outras palavras, a publicidade se constitni numa forma de comunicagio extremamente
elucidativa da cultura contemporinea, pois de certo modo corporifica uma série de relagdes dos
homens e seus objetos e dos homens entre si. Na anilise de Baudrllard, encontra-se uma série de
indicativos acerca de aspectos caracteristicos da comunicagio ‘de massa’ contemporanea que, em
geral, sio tragos marcantes da publicidade, tais como as justaposicdes, a flexibilizacio dos

significados, 2 produgio sisterndtica de sighos, a intertextualidade, etc..

Destes aspectos mencionados que, em sua maioria, foram minimamente abordados,
consideramos produtivo focalizar a contribuicio de Baudrillard para a compreensio da questio da
intertextualidade. Na suz anilise, o autor oferece um conjunto de pistas para a compreensio do
processo pelo qual se efetiva, na publicidade ¢ na midia em geral, uma comunicagio que esta
permanenetemene se referindo a outras comunicagSes. Na sua andlise da publicidade como um
“sistema de objetos’, o autor enfatiza o processo mediante o qual as mensagens, as imagens € os
signos s6 podemn ser compreendidos na sua referéncia a outras mensagens, imagens e signos. “No
fundo a imagem e sua leitura nio sio de modo algum o caminho mais curto para um objeto, mas

sim para uma outra imagem® (1993: 186).

Menos produtivo €, do nosso ponto de vista, o veredito do autor acerca da midia,
decottente da visio universalizante dos processos de simulagio. “A verdade dos meios de
comunicacio de massas é a seguinte: a sua fungio consiste em neutralizar o cariter vivido, dnico ¢
de evento do mundo, para lhe substituir o universo multiplo dos meios de comunicacio
mutizamente homogéneos enquanto tais, significando-se e referindo-se reciprocamente uns aos
outros. No fim das contas, torna-se o conteiido reciproco uns dos outros - tal é a mensagem

“totalitiria” da sociedade de consumo® (1991: 130).

Nessa mesma linha, Baudrillard analisa a prépria publicidade. Segundo ele, a sua
estreita relacio com a ordem global da sociedade nio deve ser simplesmente considerada do ponto
de vista das questdes de contetido, da veiculagio de valores, etc. Ela deve ser analisada, ao contrario,
a partit da sua ‘dimensio funcional de presungio” compreendida como uma relagio que se defme
entre a posse e a sua auséncia. Nas palavras do autor: “a publicidade tranqililiza as consciéncias por
meio de uma semintica social dirigida, e dirigida em ltima instincia por wm dnico significado, que
é a proptia sociedade global. Esta se reserva assim a todos os papéis: suscita uma multudio de

imagens, cujo sentido, 20 mesmo tempo, esforca-se por reduzir. Suscita 2 istia € a acalma.
] p G P angus
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Cumula e engana, mobiliza e desmobiliza. Instaura, sob o signo da publicidade, o reino de uma
liberdade do desejo™ (1993: 187).

Retomando os conceitos de Roland Barthes, ]. Baudtillard qualifica a publicidade como
atividade de “pura conotagio’, constimindo-se, dessa forma, como ‘um mundo indtil, inessencial’,
cuja eficicia € extraida do que o zutor designa como a “légica da crenca e da regressio” com a qual
opera. Umz logica que indica um processo de auto-engano, relativo 20 desejo das pessoas de serem
amadas e protegidas: “Assim nio nos achamos, com a publicidade, “alienados”, ‘mistificados” por
temas, palavras, imagens, mas antes conquistados pela solicitude que se tem ao falar conosco, fazer-

nos ver, em ocupar-se conosco” (1993: 179).

A proposigio do autor expressa a concepcio de um individuo indefeso, socialmente
infeliz, o qual ou ¢ incapaz de perceber a publicidade como um discurso persuasivo ou é
emocionalmente fragilizado e, por isso, auto-engana-se. Na nossa compreensio, tanto a publicidade
comporta estratégias muito variadas, que ndo se fundamentam apenas nessa légica da regressio -
como o humot, 2 ironia, 2 comparagdo, etc., quanto a proliferacio de mensagens publicitirias nos
espagos urbanos nio nos parece ser motivo suficiente para que as pessoas se sintam sensibilizadas
-diante da sua atengio para com elas, como faz crer o autor. As consideragdes, aqui esbocadas,
dirigidas em grande medida no sentido da necessidade de relativizacio das suas ptoposicdes, nio

tém, portanto, a pretensio de negat o seu cariter produtivo.

Segundo Featherstone, a maior contdbuicio da teotia de Baudrillard estd no seu
recurso 4 semiologia para postular que o consumo compreende uma atividade de manipulagio
sistematica de signos (1991: 15). Entre os varios autores que operam no ambito da semiologia e
forneceram 1nstrumentais importantes para se refletit a questio dos signos na sociedade
contemporanea, destaca-se Roland Barthes. Sua obra, anterior 2 de Baudrillard, contribuiu pata
estabelecer os fundamentos tedricos da semiologia, apresentando ainda pistas importantes para se
refletir acerca da intertextuahidade, do cariter polissémico das imagens, da relacio entre a imagem e

O texto, etc.

Uma apresentagio sistematica da teotia semiologica de Barthes fugitia aos objetivos
desse texto. Focalizaremos, portanto, apenas algumas consideragdes mais importantes do autor

acerca dos processos de conotagio e denotagio assim como sobre a questio da imagem e suas
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relagbes com os processos de “reproducio da realidade’ e com a prépria mensagem discursiva, na

medida em que as consideramos patticularmente relevantes para a teflexdo da publicidade.

O ponto de partida das reflexdes do autor ¢ a fotografia e a sua funciio reprodutiva da
realidade. A imagem, para Barthes, nio se confundindo com o real ¢, contudo, o seu “analogon’
perfeito. Isso caracterizaria, por exemplo, o modo como a fotografia é qualificada ao nivel do senso
comum como uma reproducio fiel do real Barthes procura, contudo, demonstrar que em todas as
artes imitativas’, como é o caso da fotografia, o cinema, o teatro, a publicidade, etc., hi dois tipos
de mensagem: “uma mensagem denotada, que ¢ o préprio ‘analogon’, € uma mensagem conotada,

que é o modo como a sociedade di a let, em certa medida, o que pensa dela.” (1932: 15}.

Essa arficulacio permanente entre uma mensagem conotada ¢ outra denotada
caracterizatiz toda a comunicacio ‘de massa’. No caso da publicidade, o autor ressalta o
predominio dessa atividade de conotagio que remete a0 processo de imposicio de um determinado
sentido. Nas suas palavras: “nunca se encontra (pelo menos em publicidade) uma imagem literal no
estado puro; mesmo que se conseguisse uma imagem inteiramente ‘ingénua’, ela ganharia
imediatamente o signo da ingenuidade e completar-se-ia com uma terceira mensagem, simbolica™
(1982: 34). A imagem denotada promove, assim, 4 naturalizacio da mensagem simbdlica, 20 tornar

inocente a propria atividade de conotagio como € o caso patticularmente na publicidade.

Nas suas reflexdes sobre essa questio, Barthes apresenta uma perspectiva bastante
produtiva acerca da compreensdo das imagens e de suas relacbes com a mensagem linguistica. O
autor indica o cariter polissémico das imagens, a sua capacidade de fazer fluirem os significados.
“Toda imagem é polissémica, implicando subjacente aos seus significantes, umz ‘cadeia flutuante’
de significados, dos quais o leitor pode escolher uns e ignorar cutros“ (1982: 32). Os textos tém, em
relacio 4 imagem, um cariter restritivo de direcionamento dos sentidos, onde estariam presentes,
segundo o autor, os elementos morais ¢ ideolégicos de uma sociedade. Barthes identifica, nesse
processo, a existéncia de um paradoxo histdrico importante: a técnica que possibilita a profusio
cada vez maior das informacdes, como é o caso particular das imagens, garante, também, os meios

para ‘mascarar o sentido construido sobte a aparéncia do sentido dado’(1982: 32).

Barthes questiona a tese de uma presumida superacio da ‘civilizagio da escrita® pela
“civilizacio da imagem’ e postulando, 20 contririo, que 2 esctita ¢ a fala constituem termos plenos
da estrutura informativa (1982: 33). Ele salienta, com vigor, o quanto a mensagem linguistica €
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efetiva. “Ao nivel da mensagem “simbdélica’, a mensagem linguistica guia ]a nio a identficacio, mas
a interpretagio, ela constitui uma espécie de grampo que impede que os sentidos conotados de
proliferarem quer para regifes demasiado individuais (isto é, ela limita o cariter projetivo da
imagem), quer para valotes disféricos” (1982: 32). Por outto lado, a palavra niio permite a
apropriacio literal da imagem que € vista sempre como tendo um carater fugidio. Nesse sentido, o
autot afirma a impossibilidade da palavra “duplicar’ 2 imagem, na medida em que na passagem de
uma para outra outtos significados sio fatalmente elaborados (1993: 22).

Na nossa compteensio, a postulagio do autor acerca da existéncia de mensagens
denotadas sobre as quais se articulam mensagens conotadas deixa matgem 2 um certo dualismo.
Nao obstante, Barthes apresenta proposigdes bastante sugestivas para se compreenderem os
processos relativos 2 imagem e a dinimica de sua relagio com 2 mensagem escrita; as questoes
referentes 2 intertextualidade; e a questio do processo de construcio cultural da realidade. Fiske
ressalta, com muita propredade, essa contribuiczo acerca do catiter inevitivel da intertextualidade:
“For Barthes then, the knowlegde of reality, and therefors, for pratical putposes, reakity itseff, is intertexctuat: it is only
in the inferrrelations between all that a culture has writen, spoken, visualised about it (1991: 115).

O autor destaca também o fato de Barthes compreender o processo de construcio da
realidade como um processo culturaimente definido, uma petspectiva que nos parece bastante
petrtinente em relagio as reflexdes anteriormente desenvolvidas nesse trabalho: For Barthes the real’
is never accecible in ist own terms, and is therefore not part of the study of meantng or of narrative. He replaces the
notion of the real with that of culture’s construction of the real which can be found only in cultural products (such as
texcs) and not in reality itself” (1991: 115).

Qutros autotes que operam no campo desse patadigma e dedicam-se, de modo
especial, 2 anslise da publicidade sao Leiss, Kline e Jhally. Eles elegem a esfera do consumo como
referéncia fundamental de sua analise. Eles assumem o pressuposto de que nas sociedades
contemporineas o mercado desempenha um papel de destaque no processo de constituicio da
identidade individual, na medida em que absorve, num certo sentido, as fungdes da tradigio cultural:
T other words, the realm of consumption practices, of the market-place it”self’” through messages about products and
their possible rmeanings for an individual gradually absorbed the functions of cultural traditions in providing guideposts

Jor personal and social idently - telling ome ‘who ome i5” ou ‘where one belongs” or ‘what one might become’ in life”

(1986: 11).
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A énfase na impottincia da publicidade para 2 efetivacio da interconexio entre pessoas
e objetos é o elemento distintivo de suas formulacdes. Os autores argumentam que a publicidade
deve ser compreendida sobretudo a pattir da sua dimensdo comunicativa, concebendo a
comunicacio como o processo de transmissio de idéias, atitudes e experiencias: “Tn all human cubiures
material objects are social commnicators. Modern market-industrial societies are noted for a progressive Specialization of
Functions and thus a specific industry (advertising) bas emerged which is charged with the task of displaying the
commmunicative function of goods” (1986: 47).

O foco na dimensio comunicativa da publicidade, considerada sobretudo do ponto de
vista do seu significado cultural, de sua relevincia ndo somente no imbito do consumo, mas
também das crencas, dos estilos de vida, dos comportamente, etc. é sem duvida um viés instigante
de anilise desenvolvido pelos autores. A compreensio da comunicacio como um processo de
transmissio (de idéias, atitudes e experiéncias) é, contudo, como problematizado anteriormente,
insuficiente pata se reflefir a2 complexidade dos processos comunicacionais. Possivelmente, como
decorténeia dessa visio simplificada da comunicagio, os autores enfatizam na sua anilise da
publicidade basicamente 2 dimensio instrumental. A publicidade é vista apenas na sua condigao de

veicnlo de comunicacio.

A compreensio da publicidade como discurso sobre e através dos objetos reaparece
nas formulacbes desses autores que rejeitar as anilises da publicidade restrita 4 dtica do econOmico
e da producio de mercadorias e destacam a capacidade comunicativa da publicidade como sua tese
central: ““Advertising is not just a business expenditure underiaken the hape of moving somse merchandise, off the
atores shelves, but i5 rather an integral part of modern culture. Its creations appropriate and transform a vast range of
symbols and ideas; its unsurpassed comumicative powers recycle cultural models and references back throngh the

networts of social interactions” (1986: 07).

O paradigma do consumo, como evidenciam os trabathos resumidamente aqui
explicitados, tem se configurado num programa progressivo de pesquisa. O que é mais interessante
nessa nova perspectiva é que ela tem mais petguntas a fazer em relagio as certezas definidas no
campo do ptimeiro paradigma analisado. As proprias questdes colocadas para investigagio sdo
altetadas do ponto de vista do eixo a partit do qual se articulam, nio sendo mais direcionadas,
primordialmente, para a compreensdo dos impactes/ efeitos da publicidade sobre as vendas e/ou os

comportamentos sécio-politicos.
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Indaga-se, num outro sentido, acerca do significado cultural da publicidade; sobre
como a sociedade, seus codigos e priticas estio nela impressos; como a publicidade opera com tais
referentes; que tipo de relacio estabelece com o piblico; etc. A questdio acerca de como o piblico
se comporta em relagio 20 discurso publicitirio torma-se um importante elemento de mvestigacio.

Sdo publicos homogéneos ou heterogéneos? Passivos ou ativos? Este nio é mais um dado

estabelecido da analise.

Operando, nesse sentddo, uma analise mais fina dos processos de comunicacio e da
publicidade, o paradigma do consumo se estabiliza enquanto programa de pesquisa produtivo no
campo das ciéncias sociais, como referéncia importante nos estudos da cultura contemporanea, Ha,
evidentemente, questdes discutiveis do ponto de vista interno do trabalho dos vérios autores, alpuns
dos quais foram aqui mencionados. Os questionamentos em torno das suas contribuicdes

especificas devem ser vistos no sentido da valotizacio das perspectivas analfticas inauguradas com

esse paradigma.

Gostatiamos, nessa perspectiva, de considerar apenas uma questio de ordem global
que nos parece bastante produtiva e aparece pouco explorada na obra dos diversos autores, trata-se
da questdo da esfera pUblica. A partir da leitura bastante pertinente que identifica o consumo como
uma atividade cultural diretamente relacionada aos processos de redefinicio das significacdes das
categorias socials, privilegia-se o 2mbito do consumo como referéncia méxima em relagio 4 qual sio
analisados os aspectos centrais da cultura contemporinea e a constituicio identitiria dos grupos e

individuos, negligenciando aspectos referentes 4 importincia das esferas ptblicas nesse processo.

Consideramos importante que se reconheca e se considere o fato de que os processos
de atualizacio cultural se realizam também no Ambito das esferas publicas, o que implica a
necessidade de maior problematiza¢io dos processos de interconexio entre os ambitos do
consumo e de tais esferas. Esta é uma discussio que, do nosso ponto de vista, é colocada de modo
particularmente vigoroso pela publicidade contemporinea, na medida em que ela atna de modo
particular e incisivo a nivel dos processos de gestagio do reconhecimento social, que extrapolam os

marcos da relacoes de consumo®.

+* Sobre 2 produtividade do enfoque nos vincules entre 6 consumo ¢ a cidadania, como fundamento valioso na andlise dos processos
cuiturais contemporineos, conferir CANCLINL, Néstor G. Conswmidores ¢ Cidaddos, Editora UFR], 1996.
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5.3. O PARADIGMA SISTEMICO E CONSTRUTIVISTA

Oparadlgma sistémico € construtivista oferece um campo tico de possibilidades para 2
anilise da propaganda. O contato com a literatura que opera no interior desse patadigma evidencia,
rapidamente, o sen potencial para a realizagio de anilises com pretenses mais abrangentes,
voltadas 20 esclarecimento dos processos sociais em seu conjunto. Nesse sentido, embora as
discussdes propostas nos outros paradigmas tenham sido importantes na nossa reflexdo, sugerindo
pistas interessantes de anilise, fol com o acesso a alguns trabalhos, situados no campo do
construtivismo, que vimos satisfeitas as nossas pretensoes de obter uma visio de comjunto das

relacBes entre os diversos sistemas da midia, da propaganda, da economia, da politica,-etc..

As reflexdes desenvolvidas nesse tépico tém por base as anilises de Luhmann e
Schmidt acerca da propaganda. Embora haja, evidentemente, outras contribui¢des apropriaveis no
campo do discurso construtivista, consideramos que a analise dos dois autores citados & bastante
satisfatéria, sugerindo uma perspectiva interessante pata os desdobramentos da pequisa empirica

que nos propomos a desenvolver.

A sociedade contemporinea tem, segundo Luhmann, como uma de suas carateristicas
fundamentais, 2 sua diferenciacio em diversos sistemas sociais. Os sisternas socials ¢ seus
subsistemas surgem precisamente para atender determinadas demandas da sociedade, ou seja, com
fins de realizar tarefas de cariter duradouro, sempre que os sistemas ja existentes ndo respondam
pot sua realizacio de modo adequado. Assim como a economia, a politica ou o direito, a midia

constitui um dos sistemas das sociedades modernas.

Segundo Luhmann, sdo trés as estruturas intemas mais importantes do sistema da
midia, diferenciadas em trés dreas programdticas: (i) Noticia/Reportagem; (i) Propaganda; e (i)
Entretenimento. Sio estruturas internas interligadas através da mesma tecnologia de difusio e o
mesmo cédigo: Informagio/Nio-Informacio, embora com base em diferentes critérios, que
fundamentam a escolha das informacdes. A definigio do que para o sistena da midia deve ser

considerado informativo é ao nivel do préprio sistema estabelecido®.

4 A midia s5 é capaz de operar com # informagdio se for capaz para si mesma de definir aquilo que ela considera nZo-informativo. Sem
essa diferenciacio, o sistema njo é capaz de operar. Nesse seatido, o sistema tem que definis um conjunto de regras (em alguma
medida, modificaveis), que resolva o paradoxo da informatividade da nio-informacio, no caso, programas, com 2 ajuda dos quais
ele pode decidir, se algo deve ser tratado como informativo ou nfio. C£ LUMANN, N. Der Realitit der Massenmedien.. Opladen:
Westdt. Vedag, 1995a., p- 18. ’
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Através dessa diferenciacio nds dreas programaticas, o sistema da midia pode manter
ligacOes estruturais com outros sistemas. A 4rea de propaganda possibilita, por exemplo, uma
ligacio estrutural com o sistema econdmico, embora permaneca integrada ao sisterna da midia e 3
sua dindmica prépua. Schmidt, por sua vez, apresenta uma visio alternativa dessa questio. Ele
sugere que a propaganda constitui um subsistetna do sisterna econdmico, operando, nesse sentido,
com o codigo pagamento/ nio-pagamento. Em relagio & proposicio de Luhmann, essa 6tica de
observacio da propaganda tende a ser mais restritiva. Na nossa compreensio, a perspectiva de
observar a propaganda a partir do seu cariter e objetivos especificos de comunicacio abre mais

portas para 2 sua investigacio.

Com isso, nio pretendemos negar a contrbuicio de Schmidt para a reflexio da
propaganda. Afora essa questio, consideramos as suas postulagdes bastante sugestivas e
esclarecedoras, razio pela qual procederemos, a seguit, a exposicio e a andlise de suas prncipais

formulacdes.

Segundo Schmidt, a palavra chave para a identificacio da contribuicio especifica da
propaganda, nio apenas para o sistema econdmico, mas pata os outros sistemas sociais, € a afengio.
A propaganda tem que produzir atencio em meio 2 concorréncia. A proposicio se mspira na
metifora irdnica de Rainer Paczesny, segundo o qual a propaganda seria “um tipo de “danca do
ventre (‘Balztanz’) realizada de modo ‘mediado’. Ela suscitaria a atencio de alguém para, em
seguida, dirigi-la para um determinado produto (1988: 475). A metafora da “danca do ventre’, usada
pelo autot, constitui uma alusdo & danca dos passaros machos para cortejarem as fémeas no periodo
da cépula. A metafora ressalta, nesse sentido, o carater sedutor da propaganda e o seu propésito de
chamar 2 atencdo e cortejar o consumidor ou o publico, numa relacio distanciada e mediada pelas

midias ‘de massa’.

Como mencionado anteriormente, os servicos do sistema da propaganda se prestam,
também, a0s varios sistemas sociais, como 2 politica, a arte ou a ciéncia. Segundo Schmidt, desde
que n3o haja impecilhos legais, faz-se propaganda pata produtos, servigos, pessoas e mensagens de
um modo geral. “O sistema da propaganda atrai, sem cerménia, através da produciio e distribuicio
de programas de midia para grupos alvos desejados, atenciio para produtos, servicos/atividades,
pessoas e ‘mensagens (1995: 32).
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Nessa busca permanente de atenciio, o sistema de propaganda tem se deparado
crescentemente com um patadoxo. Ele se efetiva aumentando a tendéncia, ja extstente na midia, da
sobrecarga de ofertas de programagio. Desse modo, ele torna ainda mais escassa a atencao que cla
deseja alcancar. Além disso, a propaganda se efetiva como um risco permanente. Schmidt ressalta
que, embora muitos tenham sido os esforcos de pesquisa no sentido de analisar os seus efeitos, tudo

o que se sabe até hoje € que ninguém sabe como a propaganda atua (1995: 44).

Nio se tem como afirmar previamente qual a estratégia de propaganda que serd um
sucesso e por mais que se tenham desenvolvido uma sére de técnicas e regras de como se fazer
uma boa propaganda nio hd como escapar do fato de que o sistema da propaganda opera com um
alto nivel de risco. Um sistema que também estd obrigado a lidar com a exigéncia paradoxal de
produzir cratividade por dinheiro. E essa necessidade permanente de criatividade para alcangar
atencio que torna a propaganda um sistema parasitirio. “A exigéncia de inovagio, a qual € aquecida
tanto através da concotréncia entre as agéncias de propaganda, quanto através do conjunto de
produtos e da paridade de produtos, faz do sistema de propaganda, necessariamente, utn Sesiezzd
parasitirio. Ele importa possibilidades de comunicacio de quase todos os sistemas socais e
transforma-as, sob suas proprias condicdes sistémicas, em comunicacées de propaganda® (1995:

37).

Na quatificagio de Luhmann, 2 propaganda € vista como sendo um corpo ressonante, que
faz audivel e visivel cada impulso proveniente da sociedade. Nesse sentido, é que se pode, também,
compreendé-la como um indicador da agio social. Nz afinmacio de Schimidt, “2 propaganda fore é
um importante, porque senstvel, indicador da acdo social na esfera das impressdes do muado e da
vida dos homens nas sociedades modernas™ (1995: 38). Na medida em que, por razdes de
sobrevivéncia, a propaganda necessita alcancar atengao, ela tem, necessariamente, que estar em

sintonia com a contemporaneidade.

Segundo Schmidt, nesse processo de busca permanente de se manter em sintonia com
um certo espirito de época, a propaganda se depara com novas dificuldades. Com o processo
crescente de diferenciacio sistémica, a idéia de um espitito de época toma-se cada vez mais
nebulosa. Em outras palavras, a progressiva diferenciagio sistémica nas sociedades conternporaneas
suscita, de modo correlato, um intenso processo de diferenciacio dos ‘programas culturais’

associados 20s respectivos sistemas, incluindo as ordens simbélicas, cédigos e simbolos. Isso faz
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que 2 propaganda nio possa mais contat com consensos ampliados, tendo com isso, também, que

se diferenciar 2 im de comunicar-se adequadarente.

Hé ainda uma questio fundamental discutida pelo auntor. Se a propaganda, como
vimos, pode ser vista como um indicador da acio social, de que modo essa acio social se detxa
determinar e em que medida ela depende de mudancas culturais? Tomando por base a formulagio,
anteriormente discutida, da cultura como programa de tematizacio comunicativa dos modelos de
realidade de uma sociedade, em si mesmo diferenciado, pode-se afirmar que mudancas culturais
exigem 2 descobertz ¢ o estabelecimento de novas distingdes comunicativas, que podem ser
aproptiadas pelos integrantes da sociedade ou por seus sistemas parciais. Nesse sentido, mudanca
cultural pressupbe criatividade.

Segundo Schmidt, a criatividade é concebida como uma forma genérica de interrupgio
da comunicacio, que abre novas possibilidades de seqiiéncia da comunicacdo. Nesse sentido, as
atividades criativas pressupSem o estabelecimento de novas perspectivas em torno dos modelos de
uma sociedade, ou seja, elas se constimem enquanto perspectivas de obsetvacio inovadosas e
pertitern, com isso, a definicdo de novas diferenciacdes. Sob essa Gtica, argumenta O autor que a
relacdo da propaganda com os processos de mudanca cultural pode ser compreendida da seguinte
forma: a propaganda pode ser vista como “uma instituicio social, que transforma a mudangca
cultutal e, com base nisso, a mudanga social em ofertas de comunicacio de massa e, dessa fotma,

consome a sua cratividade™ (1995: 43).

Numa pesquisa realizada com os profissionais de criagio em agéncias alemis de
propaganda, o autor constatou que a sua grande maioria sustenta a tese de que a propaganda nzo
tem poderes para estabelecer novas tendéncias, operando muito mais apoiado nas tendéncias ja
existentes, utilizando-as e fortalecendo-as. Esse €, contudo, como o afirma o proprio autor, apenas
um lado da questio. Num outro sentido, € importante considetar que, na qualidade de individuos,
construimos a nossa realidade socialmente. Sob esse prisma, a importinciz da propaganda e da
midia de modo geral nos processos de mudanca nio é nem um pouco desprezivel. “Isso significa
que 2 nossa construcao da reabdade acontece, necessariamente, no nosso ambiente e esse ambiente
¢ crescentemente impregnado com a midia. A midia ostenta comunicacio e estimula o
desenvolvimento de novas midias. A socializacio é hoje socializacio pela midia. Com isso toma-se
nao apenas 2 linguagem, mas toda a midia, um importante instrumento de construgio da realidade,
assim como da mudanca dos modos de construgio da realidade (1995: 43),
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Essa é, na nossa avaliagio, uma perspectiva bastante promissota para se situar e
compreender nio sé a propaganda, mas os processos de comunicacio contemporineos em suas
relacGes com as diversas midias e 2 propria cultura. E tendo por base esse conjunto de reflextes que
procuraremos obsetvar o processo de tematizagio da concepgio modemna da infancia na

p:opaganda brasileira.
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6 PROGRAMA DE PESQUISA

Como indicado na introdugio dessa dissertacio, & nossa pretensio dedicar uma atencio
especial a0s processos seletivos operacionalizados pela midia na definicio de suas temdticas ¢

Jormas de apresentacio e concentrar a pesquisa na anilise dessas temditicas ¢ Jormas.
Desenvolvemos, assim, um esforco sistematico no sentido de esclarecer quais critérios e motivagies
otientam os profissionais de comunicagio nesse processo de escolha e em que medida e de que

modo o piblico ¢ suas expectativas sio referénciais destacados nas suas decisdes.

Nessa perspectiva, pelo menos duas questes foram considetadas como estando
incluidas no campo de investigagio dessa pesquisa: () os processos seletivos do sistema da
propaganda e seus critérios de seletividade e (i) as formas de tematizacio da realidade na
propaganda. As duas questées apresentam conexdes bastante estreitas, na medida em que a anilise
das temdticas e formas de tematizagiio da realidade na propaganda pressupde uma compreensio

minumna dos seus critérios de selecio.,

A pesquisa desenvolveu-se com base na compteensio fundamental de que no Ambito
das esferas publicas medidticas, embora ainda ocorra a tematizacio da realidade nos padrdes
classicos do discurso wverbal e escrito, com base na apresentacio de argumentos, as midias
eletronicas, especialmente a televisdo, introduziram novos padres comunicacionais, a partir dos

quats a realidade social, politica, econémica e cultural é tematizada.

A nomeagio da publicizagio de eventos comunicacionais pela midia como um
processo de fematizacio da realidade revela essa preocupaciio de considerar a especificidade de seus
processos comunicacionais. A formulagio de que a midia promove a fematizardo da realidade
pretende zealcar as particulanidades de tais processos, que envolvem niio somente os processos de
discussio acerca dessa realidade, mas incluem os processos de sua representacio, encenacio,

APresentacao, ete.

Fles stnalizam a complexidade das novas fotmas de comunicacio, instituidas com as
midias eletrdnicas, de modo especial, as novas possibilidades introduzidas com a comunicacio

audio-visual. Na medida em que ¢ redimensionado, a0 nivel das esferas piblicas mediticas, o lugar
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do discutso como médium privilegiado da tematizagio da reahidade, verificam-se, de modo
associado, mudancas significativas nas condicdes de acesso 4s suas comunicagdes. O objeto da

pesquisa empirica € delineado tendo pot base essa reflexdo.

6.1. DELINEAMENTQO DO OBJETO EMPIRICO

Nas esferas publicas, instituidas com as midias eletronicas, particularmente a televisdo, a
crianca e o adolescente ingressamn numa esferz publica que é comum ao publico adulto. Eles
configuram-se, entdo, como um publico que: (i) tem acesso as tematizagbes da midia; (1) € alvo de
suas comumnicagdes; (iil) € chamado a se pronunciar publicamente acerca dos sevs conhecimentos e

praticas.

Meyrowitz analisou, com propdedade, alguns aspectos importantes referentes ao
mngresso da crianca em tais esferas e suas implicacbes. O pesquisador focaliza no seu detalhado
estudo o modo pelo qual as midias eletrdnicas tendemn a favorecer a constituicdo se sistewmras de
informagdo conuns, acessiveis a piblicos diferenciados, independente de caracteristicas como idade,

geénero, nivel de escolaridade, posicdo social, etc.

Assumindo uma posturz critica diante dos estudos comunicacinais centrados nas
analises de contetdo, ele traca um percurso analitico alternativo cujo fio condutor € o proposito de
valorizacio e elucidacio de aspectos concementes 4 natuteza especifica das diversas midias.
Segundo Meyrowitz, as midias impressas, dada a natureza complexa de seus codigos, tendem a
favorecer o desenvolvimento de sistemas fechados de informacio. A participacio nos foruas
publicos, organizados a partir das midias impressas, estd condicionada a0 dominio da escrita, bem

como dos seus diversos niveis de elaboracio gramatical, semantica e estilistica.

Desse modo, as midias impressas estariam associadas 4 constituicdo de esferas publicas
mais segmentadas, que possibilitariam e favoreceriam a aglutinagdo de publicos mais especificos
(ciancas/adultos, mulheres/homens, etc). As midias impressas tenam, nesse 4dmbito, uma
participacio importante no sentido da manutencdo de sistemas de informagio separados, os quais,
supostamente, contribuitiam para a afirmacio e desenvolvimento de conhecimentos € praticas

diferenciadas entre segmentos de publico diversos.
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As midias eletrénicas, segundo o autor, operam num sentido contririo a esse processo
de separacio dos sistemas de informagio. A natureza menos complexa dos seus codigos, associada
a0 cariter mais acessivel dos seus tipos de informagio (expressivo, apresentativo e analdgico)
possiblilitam 2 aglutinacio de segmentos de piiblico diversos numa esfera publica comum. Mediante
a alteracio do cariter fechado dos sistemas de informacio correlatos is midias mnpressas, as midias
eletrbnicas propiciam o relaxamento de zonas de fronteiras entte grupos sociais diversos. Elas
permitem uma incutsio crescente nas zonas de segredoé de tais grupos, até entiio, partilhadas, quase

que exclusivamente, no ambito interno de cada um deles.

Ea propria possibilidade de revelagio de conhecimentos ¢ priticas de grupos soclais
diversos numa rede informacional comum que constitwi, segundo Meyrowitz, o elemento
revolucionirio introduzido pelas midias eletronicas. Associadas a esse processo de redefinicio dos
sistemas de informacdo no sentido da sua maior permeabilidade, verificam-se alteracdes sociais
significativas referentes & identidade dos grupos, aos estigios de socializacio, is posicoes de

autortdade, etc.

Segundo o pesquisador, 4 tendéncia no sentido da integracio de redes de informacio,
fomentada com as midias eletronicas, estio associados os processos contemporineos no sentido de
uma indistincio crescente no comportamento, vocabulirio e posturas de grupos sociais
tradicionaimente diferenciados, tais como criancas e adultos, homens ¢ mulheres, etc. Com base na
compreensio deste processo de integracio dos sistemas de informacio desencadeado com as midias
eletronicas, Meyrowitz apresenta o seu diagnéstico da existéncia de um processo de

homogeneizagio ou obscurescimento das distingSes entre infincia e idade adulta.

Nos tltimos 30 anos, postula o autor, evidencia-se uma tendéncia no sentido da
superagio da concepgio moderna da infindia, entendida como um periodo da vida sepatado a ser
protegido e abrigado. Uma série de elementos sdo destacados pelo pesquisador pata justificar suas
proposicdes. As criangas de hoje falam cada vez mais como adultos, vestem-se mais como adultos e
agem mais como adultos do que antes. Posturas, posicdes de sentar ¢ gestos tomaram-se mals
semelhantes. Ha diferencas menores em tetmos de vocabulirio e construcdes gramaticais nas falas
de adultos e criancas. Hi uma aceitagio cada vez maior de padrdes menos formais de tratamento
por parte dos adultos em relagdo ds criangas. Questdes “tipicas’ de adultos atingem agora as

criancas, tals como alcoolismo, aborto, suicidio, etc. Alteracdes legais no sentido do
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reconhecimento de uma maior autonomia da crianca podem ser também identificadas. A essa lista

poderiam, ainda, ser adicionados outros indicadores da mesma tendéncia.

A proposigio de Meyrowitz é de que por tris de todo esse processo mais amplo de
obscurescimento das distingdes entre infincia e idade adulta estaria a televisio, que oferece 2 crianca
uma nova possibilidade de acesso e producio de informacio. Ela propicia a ampliagio dos
conhecimentos da cranga acerca dos seus “outros contemporaneos, seus pares ou nio (Goffman,
1974). Ela garante a crianca uma “presenca’ muito maior na interagéio de adultos, conferindo-lhe
uma percepgdo maior das zonas de segredos dos adultos ou, mesmo, 2 sua dissolucio. Além disso,
com 2 televisio, é quebrada a seqiiéncia tradicional da aquisicio de connhecimentos e ocorre a

perda expressiva do controle dos pais sobre as ciangas e as informagdes as quais elas tém acesso.

Postmann vai além da nocio de homogeneizacio ou obscurescimento das distingdes
entre infincia e idade adulta ¢ defende 2 tese do desapatecimento da infincia. Na argumentagio dos
dois autores, é perceptivel uma cetta nogo de fatalidade e unidirecionamento no desenvolvimento
dessa tendéncia. Na nossa concepcio, as formulagdes sugestivas de ambos deveram ser
relativizadas. B possivel supor que concepcdes seculates da infincia e idade adulta apresentem
resisténcias a tais processos de alteracio e, nesse sentido, que tendéncias num sentido contririo ou
alternativo também se vedfiquem ao nivel social e interno as comunicaces medidticas. Esses
aspectos da resisténcia e da alternativa 4 tendéncia identificada pelos autores aparece pouco

desenvolvido nos seus trabalhos,

Na nossa concepgio, essa deficiéncia esti relacionada ao eixo analitico assumido,
focalizado sobretudo na reflexio acerca da natureza da midia e suas implicagdes sociais. Por um
lado, é fundamental reconhecer que essa abordagem introduz uma série de novos elementos na
andlise dos processos comunicacionais contemporineos, contribuindo para o redimensionamento
do enfogue tedrico-analitico tradicional das anilises de conteddo. Nesse sentido, ela € umz mudanca
de enfoque que nos parece vilida e justificivel. Por outro lado, ela deveria ser compreendida como
uma proposi¢io de ampliacio e enriquecimento das amdlises tradicionais, ao oferecer uma
perspectiva que é capaz de incorpora-las, superando suas insuficiéncias no que diz respeito a

compreensio da midia como tal.

Em outras palavras, partilhamos da compreensio de que as perspectivas de anilise

referidas - da andlise de conteiido e da analise da midia - nfo devern ser vistas como excludentes,
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senio como complementares. A anilise do discurso da midia deve ser res-guardada na sua esfera de
validade propria, especialmente quanto is suas amplas possibilidades de identificagdo e elucidagio
das tendéncias sécio-culturais contemporaness ¢ seus movimentos complementares, alternativos ou
contraditérios. Uma andlise que deve estar claramente associada 3 reflexiio acerca da natureza da

midiz em que a comunicacio se vertfica.

Ao focalizar em suas anilises, quase exclusivamente, os aspectos referentes 4 natuteza
das midias elettonicas em compatagio com as midias escitas, a énfase dos autores recai sobze os
ptocessos de homogeneizagio que ela permite. A anilise da comunicacio da midiz, a partir de suas
tendéncias operacionais internas, no sentido da generalidade e da segmentacio, da globalizacio e da
localizacio, da padronizacio e da diversificaciio, etc. tratia, certamente, novos elementos para essa

reflexio.

A auséncia de uma incursio maior na diversidade de cendtios sociais em que a crianga
estd inserida, assim como nos processos interativos dos quais ela cotidianamente participa, constitui,
também, uma Jacuna importante no enfoque dos dois autores. Como ressalta Bettina Hurrelmann,
eles minimizam a importincia dos processos interativos no processo de ratificacio, reforco ou
questionamento dos conhecimentos e priticas obtidos no contato com as midias, assim como dos
processos cognitivos, mediante os quais os individwos processam tais conhecimentos e priticas:
“Eles partem dos pressupostos da passividade da recepcio da comunicacio televisiva e da auséncia

de processamento dos conteddos, os quais a partir de uma observacio precisa ndo se deixam

confirmat® (Hurrelmann, 1994).

As formulacbes tedrico analiticas no ambito da sociologia, da ciéncia politica ¢ das
ciéncias da communicacdo que atestam a tendéncia no sentido da homogeneizacio desencadeada
pelas midias ‘de massa® ndo constituem, propriamente, uma novidade. As teses acerca do
desaparecimento da infincia e/ou da homogeneizagio das distingdes entre crianca e idade adulta
dio apenas seguimento a essa tradicio. Como expresso em teflexdes anteriores, as midias sio

focalizadas de modo unilateral nesse tipo de abordagem.

A nossa postulagio € de que 2s midias eletrdnicas, especialmente 2 televisio, que é o
centro do nosso interesse, possibilitam e estimulam tendéncias distintas tanto no sentido da
afitmacio quanto da problematizagio das concepcdes tradicionais de infincia e idade adulta. Seja

do ponto de vista de uma argumentaciio centrada nas tendéncias operatbrias internas da midia, seja
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a partir de uma reflexiio dos processos sociais mais amplos a0 nivel da sociedade, hi elementos para

se pensar nessa questio como um. processo de disputa entre concepgdes diferenciadas.

Na nossa compreensio, hi uma série de indicativos que poem em questio a nogio de
uma tendéncia unilinear da midia, no sentido do obscurescimento das distingdes entre infancia e
idade adulta, a partir do pressuposto da unificacio dos sistemas de informagio entre adultos e
ctiancas. Tais indicativos podem ser localizados tanto ao nivel interno da midia quanto ao nivel

social, como evidenciam as reflexSes a seguir.

O foco em aspectos referentes i natureza da midia ¢ ao cardter acessivel de suas
comunicacdes permite a identificacio da tendéncia mencionada pelos dois autores, mas possibilita
também 2 identificacio de elementos e processos que nio se integtam facilmente 2 tendéncia
referida e que s3o minimizados nas suas anilises. Considerando essa dimensio mais tépica da midia
televisiva € da telacio desenvolvida por criancas e adolescentes nesse contato com ela  sdo

levantadas algumas questdes.

As esferas publicas medidticas nio se constituem enquanto esferas transparentes como
parece indicar Meyrowitz. Ainda que as midias eletrdnicas possibilitem sistemas de informacio
comuns, isso nio significa a acessibilidade de todos os conhecimentos ¢ priticas pata todos, ou seja,
as esferas publicas medidticas apresentam também os seus limites e fronteiras. A considetacio do
cariter mais acessivel de seus codigos n3o deve obscurecer a existéncia de zonas de segredos

(intencionais e sistémicos) presefites Na Sua COMUNICAGAO.

As instituicdes de comunicacio, amparadas na legislagio ¢ fiscalizadas por otgios
piiblicos competentes, regulam a programagio e as propagandas dirgidas ao piblico infanti,
definindo hordrios ptéprios e avaliando a adequagio de comunicagSes especificas para o publico de
acordo com as grades de idade. Mesmo que esse nio possa set considerado um elemento absoluto
da andlise, na medida em que a quebra de tais orentaces ndo estd excluida, ele deve ser

considerado também nas suas implicagGes.

Nio constitui, propriamente, um fator desprezivel 2 existéncia de himitacdes a0 acesso
infantil 3s comunicacdes da midia. Ainda que as midias elerrdmicas, particularmente a televisio,
guardem em relagio s midias impressas uma margem amplamente superior no tocante a sua

acessibilidade, é possivel a identificagio de um conjunto de temAticas e imagens que permanecetn
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inacessiveis 4 grande maionia do publico infentil, como ¢ o caso da programacio erdtica, ou, apenas
patcialmente acessivel, como é o caso das comunicagdes construidas a partir de discursos técnicos e
estilizados. Em tais casos, nio despreziveis, a crianca e o adolescente sio colocados novamente na
condicdo de dependéncia dos pais, parentes ou adultos responséveis para esclarecer o contetido das
mensagens. O esclarecimento concedido pelo adulto é feito de acordo com os seus proprios

ctitérios, implicando, pois, o controle sobre as infotmacdes pretendidas.

O foco nos aspectos sociais relativos 20 acesso da crianca is comunicacses televisivas,
do ponto de vista da existéncia dos cendtios e interacdes sociais em que a comunicacio mediatica é
processada, permite a identificagio de um outro conjunto de elementos e processos que poem em
questio o cariter unilinear da tendéncia mencionada. Tais clementos e processos poderiam
colaborar, nesse sentido, para a relativizagio das proposicdes dos autores, razio pela qual eles sio

discutidos a seguir.

As criancas tém o seu acesso 2 televissdo, em termos de hordrios e de programacdes,
regulado com maior ou menor intensidade pelos pais, parentes ou adultos responsiveis. A
inexisténcia completa de restricbes a0 acesso A televisdo ndo constitui um fator generalizado e deve
ser compreendido, na sua relevincia proptia, como elemento particular da vivéncia da infincia por

parte de grupos sociais especificos.

Da mesma forma, outros elementos, tais como a liberdade de locomocio da crianca,
suas esferas basicas de atividades e o nivel de controle de pais e adultos com os quais convivem
sobre suas aches s@o decisivos nessa avaliacio. Consideramos, nesse sentido, importante ressaltar 2
existéncia de diferenciacbes sociais e culturais na vivéncia da infincia por parte de grupos sociais
variados. A infincia para uma crianga de rua, para uma ctianca que trabalha, para aquela que nio
tem acesso 4 escola, guarda significativas diferenciagées com relagio a infincia protegida da crianca

de classe média ou de poder aquisitivo mais elevado.

No contexto de suas interacdes cotidianas, as crancas exercem reconhecidamente
pressOes no sentido de romper com os controles estabelecidos pelos adultos. Ocorrem, nesse
sentido, processos de negociacio permanente em tomo do reconhecimento de uma maior ou
menor autonomia da crianga no que se refere a0 exercicio de suas atividades. O convivio virtual

com. adultos, nas esferas publicas medifticas, atualiza-se nas suas interacies cotidianas, onde a
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crdanca e o adolescente estio obrigados a considerar regras e convengdes, tendo a oportunidade de

ratificar ou por em questio os conhecimentos e priticas que tiveram acesso a partit da midia.

Na midia, a crianca e o adolescente se descobrem como membros de uma sociedade
global de muitas escolhas (identitirias, de pertencimento a grupos sociais, referentes a atividades e
ptiticas de consumo, estilos de vida, objetivos, etc). Descobrem também, que ha Iimites e batreiras
econdmicas, socials, politicas e culturais 20 pleno exercicio de tais escolhas. Deparam-se com um
mundo que também pode ser trigico, ameagadot e artiscado. Sdo as interagdes que localizam,
ratificamn ou pdem em questio o campo de possibilidades aberto pela midia, assim como os limites ¢

barreiras por ela indicados, num processo que é continuo e permanente.

Considerando o aspecto mais genérico do desenvolvimento de tendeéncias sociais, uma
série de contribuicbes importantes no Ambito da psicologia, da sociologia, da antropologia podem
ser consideradas para uma reflexiio acerca do surgimento das concepges da infincia e idade adulta
e suas alteraches contemporineas. A Antropologia e a Sociologia oferecem uma contubuigio
decisiva pata essa reflexio 20 questionarem o cardter naturalizado das categorias de infancia e idade
aduita, evidenciando o seu cariter de categomras histoticas, ou seja, comstrugOes sociais e
histoticamente definidas. Aprendemos, de modo particular, com a Antropologia a ter nogio da
diversidade cultural ¢ a reconhecer a existéncia histética e contemporinea de varagdes nas
concepcdes acerca do curso da vida e suas etapas no interior de grupos sociais e sociedades

especiﬁcas.

Philippe Ariés, no seu clissico "Histéria Social da Crianga e da Familia', acerca da
histéria da infincia e da famlia, afirma que 2 infancia constitui uma invengio que data do séc. XVL
Em petiodos anteriores, nio se identifica a existéncia da nogdo de infincia como um periodo
separado da vida. Durante séculos, fol através da experiéncia de convivio com os adultos, nas suas
mais diversas atividades (trabalhar, lutar, cagar, festejar, etc.), que a cranca ingressava pa vida social.
A semelhanca do vestudrio entre criancas e adultos, até o perfodo mencionado, constitui apenas um

indicio da indistingio dessas categonas.

A pattir de que elementos exatamente esse quadto secular se altera, dando onigem 2
nocio de infincia separada tal como conhecemos hoje, no estd inteiramente esclarecido. Alguns
dos fatotes indicados na literatura acerca dessa questio para explicar essa mudanca de concepgao

sio: (ljas alteracdes nas taxas demogtificas no sentido da diminuicdo da mortalidade infantl
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justificariam uma preocupagio crescente com um segmento que adquire maior expectativa de vida e
maior visibilidade (Ariés); (ii) a necessidade de perpetuacio das proptias crengas, por parte dos
putdtanos (Stone); (i) 2 Reforma e o surgimento de muitos movimentos sociais (John Sommerville);
¢ (iv) o desenvolvimento da imprensa (Eisenstein e Meyrowitz)®. E possivel que uma conjugagio
de fatores tenha favorecido 4 emergéncia da concepgio de infincia citada. Nz nossa compreensio,
os argumentos de Eisenstein ¢ Meyrowitz sio bastante convincentes ao indicar uma correlagio

histérica entre infancia e alfabetizacio.

Historicamente, uma contribui¢io importante para o desenvolvimeno da nocio de
infincia ¢ dada por Rousseau que a concebe como uma etapa separada, preparatéria da vida adulta,
02 qual a cranga tetia o seu cariter formado através da educacio. E, no interior dessa nova
concepgio, que a 20¢io de mocéncia infantil, anteriormente inexistente, ganha sentido e torna-se
objeto de celebragio. Estas idéias de Rousseau, particularmente através da divulgacio da sua obra
"Emile’, afirmam-se, progtessivamente, como um marco na formacio humanista do ocidente
(Featherstone, 1994).

Qutra contribuicio fundamental, nessa mesma direcio, é dada, postetiormente, pela
psicologia do desenvolvimento. Ela tem oferecido progressivo suporte para a consolidacio de uma
concepgio da infincia como uma fase universal no curso da vida que € caracterizada por suas
problematicas ¢ solucdes especificas. A perspectiva assumida pela psicologia do desenvolvimento
opera com o pressuposto de um curso da vida tnico, marcado pelas fases distintas e pré-
determinadas da infincia, adolescéncia, juventude, pré-maturidade, meia idade e velhice. Essas
diversas fases comporiam uma seqiiéncia lineat, supostamente obrigatétia para todos os individuos

mdependente dos seus contextos histéricos e sociais.

A pretensio de universalidade de tais formulacdes nio se sustenta conforme evidencia
uma sétie de estudos acerca da questio. Como ressalta Debert, “as etnografias mostram que, em
todas as sociedades, € possivel observar a presenca de grades de idade. Entretanto, cada cultura
tende a elaborar grades de idades especificas (1994: 09). Nesse sentido, o reconhecimento da

diversidade histérica e contemporinez de concepgdes acerca do curso da vida e dos seus varios

*5 Conferir sobre 2 questiio a andlise de MEYEROWITZ, . No Sense of Place. The Inpact of Electronic Medsa on Socia! Bebaior. New Yorke:
Oxtord Unity Press, 1985, pp. 259-265.
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estigios, como é o caso da infincia, constitui o patamar inicial a partir do qual deve ser feita 2

reflexdo acerca dos processos de consolidagio e mudanga de tais concepgdes*

Essa reflexio, como ressaltado no trabalho de alguns pesquisadores, deve ser feita com
algumas cautelas. Em primeito lugat, a consideragio da natureza cultural e histoticamente
determinada das concepgdes acerca do curso da vida e da infincia nio deve obscurescer, como nz2
leitura do construcionismo social, 2 existéncia de pré-condicdes bioldgicas e limites do cotpo € dos
processos da vida a partir dos quais essas categorias sdo construidas (Featherstone, 1994: 65). Em
segundo lugar, a rejeicio de qualquer espécie de reducionismo biolégico ¢ o reconbecitento do
cariter socialmente construido das nogdes de infincia nio devem ser interpretados como elementos
questionadores da sua efetividade. “Essas categotias sio constitutivas de realidades soctais
especificas, wma vez que operam recottes no todo social, estabelecendo direitos e deveres

diferenciados no interior de uma populagio, definindo poder e privilégios® (Debezrt, 1994: 12).

A efetividade das concepgdes, ou seja, o poder de as palavras construirem mundos
sociais, indicado tanto pela pragmitica quanto pela perspectiva construtivista, ji foi objeto da
atencio dessa dissertacio. E importante salientar, como faz Debert, 2 medida em que as concepgdes
estio entrelacadas nas priticas dos diferentes grupos e setores sociais. A definicio das categorias de
idade, como indicado na antropologia e nos estudos recentes da sociologia acerca do curso da vida,
implica um conjunto de priticas soclais, politicas institucionais e agentes especializados que
assumem funcdes referentes ao atendimento das necessidades dos diferentes grupos populacionais

supostamente existentes.

Hsse é um aspecto bastante relevante no que diz respeito as possibilidades de
exploracio de tendéncias diferenciadas e conflitos em torno das nomeagdes legitimas acerca das
etapas da vidz. “Categotias e grupos de idade implicam, portanto, 2 imposicdo de uma visio de
mundo sodial que contribui para manter ou transfortar as posigbes de cada um em espagos sociais
especificos” (Debett, 1994: 12). Nesse mesmo seatido, ressalta Meyer Fortes que, nas socledadades

ocidentais, as idades cronoldgicas, baseadas num sistema de datagio, constiuem um mecanismo

% () questionamento is pretensdes universalistas da psicologia do desenvolvimento acerca do curso da vida nio implica 2 negagzo de
suas inimeras conmbuicGes.
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basico de atribuicio de siaws, de definicio de papeis ocupacionais, assim como também de

demandas sociais?’.

Na analise das relacSes de disputa pelas nomeagdes legitimas, uma atencio especial
deve ser dedicada 4 participagio dos especialistas culturais no processo denominado por
Featherstone como a “colonizacio do curso da vida', ou seja, o processo mediante o qual a
demarcacdo das etapas da vida é feita de modo a diferenciar fases cada vez mais distintas com
conjuntos especificos de problemas e solucdes. “Para entender esse processo de colonizacio, é
importante investigar o papel dos seus defensores. Cruciais, aqui, séo os especialistas da cultura, os
educadores, académicos, intelectuais, peritos e profissionais muitos dos quais, tendo sua origetn na

nova classe média, sdo capazes de influenciar promotores de politicas, politicos e de utilizar a midia*

(1994:56).

A anilise, portanto, acerca das possiveis alteracdes nas categorias de idade, como é o
caso das nogbes de infincia, adolescéncia e idade adulta, deve, no minimo, estar atenta 2 esses
processos sociais mais amplos que dizem respeito a compreensdes, objetivos e interesses, nem
sempre congtuentes, de grupos sociais diversos. Em outras palavras, a analise deve ser sensivel s
disputas e a0s conflitos presentes nesse ptocesso de nomeacio e A existéncia de tendéncias sociais

alternativas e antagonicas que se desenvolvem de modo interrelacionado.

Do ponto de vista da compreensio da infincia, por exemplo, é possivel supot que ela
seja. concebida de modo diferenciado por entidades de defesa da crianca (afirmacio da nocio da
infincia protegida) e de setores do mercado de consumo (postulagio da autonomia ¢ independéncia
da crianga). Desse modo, a tematizagio das difetencas de concepgio acerca da infincia ests,
também, associada a0 movimento desses e de outros setores, especialmente, do ponto de vista da

sua capacidade de expressdo piiblica e de mobilizacio.

Tendo pot base as reflexes anteriormente desenvolvidas, definimos a questio central
a set mvestigada na pesquisa empirica nos seguintes termos: Como a propaganda tematiza a
rigida dicotomia Crianca-Adulto nas suas comunicagdes? Esse questionamento se desdobra

em &és outras perguntas: () Sao produzidas novas interpretagSes de ambos os lados da distingio?

# FORTES, Meyer apud in DEBERT, Guitta G.(og). Ansgpolagia ¢ Velbics, Campinas: IFCH/UNTCAMP, 1994, pp.15-18.
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(if) A dicotomia é, em si mesma, colocada em questio? (iif) A dicotomia & ampliada a partit de novas

categonias?

A forma pela qual a propaganda tematiza essa dicotomia deve trazer elementos
importantes acerca de como mudangas na compreensdo da infincia e idade adulta podem estar se
processando na sociedade brasileira; quals suas peculiaridades em relacio a tendéncias globais e
localizadas de outros paises; e quais possiveis conflitos podem estar associados 4 tais processos. Ao
lado dessa reflexiio, coloca-se a indagacio se e em que medida a propaganda fortalece a imagem da

crianca e do adolescente como sujeito de um discurso legitimo nas esferas publicas mediaticas.

6.2. DEFINICAO DE HIPOTESES:

6.2.1. HIPOTESE PRINCIPAL:

A propaganda tende a promover a pluralizacio de concepces e imagens da ctianca e do
adolescente. Ao invés de uma tendéncia homogeneizante, no sentido do desaparecimento da
infincia ou no sentido unilateral do obscurescimento da distingio crianca-adulto, a comunicagio de
propaganda opera no sentido tanto da confirmacio da concepc¢iio moderna da infincia, quanto do

questionamento das frontejras rigidas da distincio crianca-adulto, que fundamenta tal concepcio.

A propaganda, a0 invés de operar com nogdes excludentes de padronizacio ou pluralizacio, tende 2
incorporar simultaneamente essas duas tendéncias na sua comunicacio. Tal processo se verifica a
partir de uma negociagio permanente, onde sio estabelecidos limites concretos tanto a0 processo
de padronizacio da comunicacio, quanto para O Processo de pluralizagio. A pluralizacio nio
significa a ctiagio de wuma propaganda exclusiva para cada individuo, nem, tampouco, a

padronizagio uma comunicacio sempte idéntica.
Justificativa:
Do ponto da vista da midia e da propaganda:

@ Elas operam com tendéncias tanio no sentido da padronizacio (dado a necessidade da redugio

de custos e tiscos, 2 necessidade de garantia de amplas quotas de audiéncia, etc), quanto no
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sentido da pluralizacio (os pidblicos e a realidade social sio diferenciados, a quebra de

expectativa promove a atencio, etc.);

(i} Elas manifestam as tendéncias sociais mais expressivas de uma determinada sociedade nas suas
comunicagdes. Nesse sentido, mesmo partindo do pressuposto de uma tendéncia na direcio do
desaparecimento da infancia e/ou da homogeneizagio das categorias ctianca-adulto, ela tende a
conviver com outras tendéncias sociais num sentido contritio ou alternativo, voltadas 4

manutencio da distingdo crianga-adulto ou 4 producio de novos significados acerca da infancia;

it} Com os processos de globalizacio, aumentam as possibilidades de visibilidade de concepcées e
|3 p P§
imagens diferenciadas da crianga e do adolescente que, sendo validas a0 nivel de gtupos sociats,

regides ¢/ ou paises, sdo incorporadas 4 comunicacio.

Do ponto de vista scio-cultural:

@ A realidade social, no que diz respeito a efetividade da concepcio moderna da infincia, & ja
diversificada. No caso do Brasil, por exemplo, 2 nogio de infincia separada, protegida, e ingénua
constitui um ptivilégio de setores médios ¢ de alta renda. Ha um nimero nio desprezivel de
crancas e adolescentes miseraveis que sao obrigados a trabalhar como adultos, participam do
sustento familiar, assumem responsabilidades na criacio dos itméos menotes e, nos casos mais
graves, estio envolvidos em assaltos a mio armada ou mesmo assassinatos, sio prostituidos, etc.
A inexisténcia de uma infincia protegida, no caso dessas criancas, evidencia que a realidade
vivida da infancia nfio ¢ uniforme para os diversos grupos sociais. Nos casos mencionados, o
desaparecimento da infancia, na sua acepgio moderna, constiti ndo uma tendéncia, sendo uma
realidade concreta estabelecida cuja base nio € a rela¢io da crianga com a midia. Nessa situacio,
toma-se mais adequado falar em tendéncia no sentido do resgate do direito 3 infancia protegida,

que ¢é protagonizada por parte de entidades de defesa da crianga;

() A definicio de categorias de idade estd associada 3 elaboracio de politicas institucionais
referentes 4 garantia de diteitos e deveres de cidadania, implicando processos de disputa e
conflitos. A tendéncia no sentido do desaparecimento e/ou homogeneizacio das categorias

crianca-adulto se afirma em processos concorrentes com outras tendéncias que expressam
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interesses e objetivos de grapos sociais diferenciados. A tematizagio dessa dicotomia na midia e

na propaganda esth associada a esse processo de disputa.
6.2.2.HIPOTESES SECUNDARIAS:
Quanto 2 Representacio da Crianga e do Adolescente na Propaganda

1. A crianca e o adolescente sio tepresentados de modo diferenciado na propaganda, num
sentido que pode reforcar a concepgio modemna da infincia ou questiond-las parcial ou

inteiramente, mediante a apresentacio de concepcdes e imagens oposicionais ou de concepcdes

e imagens alternativas. As representagbes de crian¢as e adolescentes tendem a ser diferenciadas
na propaganda, apresentando variaces de acordo com a categoria de produtos do comercial ou
em funcio da busea de constituir um diferencial de comunicagio de uma determinada marca,
mediante a elaboracio de uma comunicacio contrastiva diante da concorréncia, ou em fungio

das diferencas de publico. Tais fatores podem, evidentemente, estar relacionados.

[ustificativa: As diferencas do ponto de vista da natureza dos produtos, da necessidade de
diferenciacio diante da concorréncia, das caracteristicas do ptblico ou ainda a necessidade de
chamar atencio do consumidor, mediante a quebra de suas expectativas, levam a um processo de

diversificacio nas mensagens ¢ formas da comunicagio de propaganda.

l.a. A representagio da crianga e do adolescente tende a mostrar variagbes de acordo com as

categotias de produto.

Justificativa: Ha padres de comunicacio mais ou menos estabelecidos no dmbito de categorias de
produto dieferenciadas, que estio associados s especificidades dos produtos ou 4 concorréncia
num determinado setor do mercado de consumo cujas propagandas freqiientemente referem-se
uma 2 outra. Além disso, ha uma articulagio bastante estreita entre as categorias de produtos e o seu
piblico consumidor. A propaganda de brinquedo, por exemplo, tende a apresentar a crianca e o
adolescente vivenciando situacdes e desempenhando papéis, provavelmente, diferenciados das

situagdes e papéis vividos na propaganda de margatina que os inclua na sua comunicagio.

1b. A representacio da crianca e do adolescente tende a apresentar variagdes relativas a

constituicio de diferenciais de marca.

131



Justificativa: Na medida em que as empresas de maior potte tendem a apresentar crescentemente
um padrio similar de qualidade, b4 um esforgo de diferenciacio das marcas a partir da construcio
de uma personalidade ou imagem da marca associada a concepgdes, valores, posturas e

comportamentos de setores sociais expressivos da sociedade.

1.c. A crianga e o adolescente tendem 2 ser representados de modo diferenciado na propaganda
dirigida a segmentos distintos (ctiancas, maes, jovens, etc.) sem que isso implique, contudo, uma

comunicacdo homogenea ao nivel do segmento.

Justificativa: Ao constituir o piblico infantil e adolescente como segmento alvo do seu discurso, a
propaganda procuta estabelecer 2 méxima reagio de sintonia com o mesmo, o que significa a
valoizacio de temdticas, concepedes, compottamentos, posturas, que, supbem-se, sejan mais
aceitas por esse publico, isto é, 4 propaganda busca assodiar suas mensagens as tendéncias socio-
culturais expressivas com as quais se entende que esse priblico demonstre ter maior identificacio.
Nogoes como autonorﬁia, independéncia, liberdade, ousadia, irreveréncia e, até mesmo,
delinqiiéncia sio parte de um repertétio que parece indicar cada vez mais a auto-afitmacio desses
segmentos em relacdo a outros segmentos sociais. Na medida em que a propaganda opera com as
possibilidades da segmentacio para outros Zargets, essa opgio pode levar 2 promocio de diferentes
imagens da crianga e do adolescente (mais ou menos auténomas, mais ou menos independentes,

mais o menos auto-suficiefites).

1.d. As propagandas nio segmentadas tendem a promover, em comparagio com a propaganda
segmentada, representa¢Ses da crianga e do adolescente mais padronizadas, que apresentam uma

Aproximacao maior com a concepciao moderna da infancia.

[ustificativa: Em relacdo 2 propaganda segmentada, 2 propaganda nio-segmentada, dadas suas
pretensoes de ampla abrangéncia de publico, tende a apoiar-se em concepgdes tradicionalmente

aceitas em sua comunicacio ou em formulas mais vazias e abstratas.

Le. As propagandas globais tendem a ser mais padronizadas, caracterizando-se pela forma vazia
de suas comunicagdes, que possibilita diferentes leituras acerca das representacdes da erianca e do
adolescente. A comunicacio global tende a dar énfase 4 dimensdo visual de suas comunicacdes,

promovendo, via de regra, imagens visuais plurais da crianca e do adolescente.
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[ustificativa: A propaganda global, assim como a propaganda nio-segmentada, tem pretensGes de
ampla abrangéncia de publico. Ela é obrigada a ser extremamente cuidadosa na sua comunicagio,
optando também por solugdes de comunicagio pautadas em conceitos genéricos, com frequéncia,

ambiguos, apoiados, crescentemente, em jmagens fortes de multicalturalismo.

1.£ As tepresentagdes da crianca e do adolescente na propaganda nacional dos diversos pafses
tendem a ter os seus niveis de padronizacio e pluralidade definidos de acordo com o processo de
diferenciacio social interna de tais sociedades, 2 pregnincia de suas tradicBes, sua abertura pata
inovacdes, etc. A propaganda brasileira, comparada 4 propaganda alemd, tende a apresentar

concepgdes e imagens da cranca menos homogéneas.

[ustificativa: Mesmo supondo o predominio da concepgio modema da infincia nas sociedades
ocidentais, a infancia ¢ a adolescéncia séo vivenciadas, a0 nivel das sociedades nacionais, e, mesmo
no seu interior, de forma diversa. As expectativas com relagio 20 comportamento de criangas ¢
adolescentes, os niveis de controle sobre eles exercido, assim como os niveis de permissividade
diante de suas atitudes, entre outros aspectos sio variados e tendem a motivar diferentes

abordagens de comunicagio.

Quanto ao discurso da crianca e do adolescente na Propaganda

2. A propaganda de produtos tende a promover a legitimacio do discurso infantil, colaborando
para promover uma imagem da crianca e do adolescente auténoma e independente ao nivel das

esferas publicas mediaticas.

Justificativa: Em decorréncia da importancia da cranga e do adolescente, enquanto um segmento
de mercado lucrativo e expressivo, a propaganda tem irspulsionado a sua crescente presenca na
midia 20 nivel tanto dos comerciais, quanto da programagio das emissoras. Dando seguimento 2
tendéncia mais geral da propaganda, no sentido de operat com aspectos das tepresentagdes
simbélicas, da projecio de identidades e da construgdo de pertencimentos sociais, a ctianga e o
adolescente tém sido posicionados nos comerciais n3o sé como agentes aptos & autorizados a se
pronunciarem sobre suas preferéncias e praticas de consumo, mas acerca de questdes sociais mals

amplas que, anteriormente, eram objeto apenas da atencio do publico adulto.
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6.3. PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

O interesse na investigacio de aspectos da seletividade da comunicacio, referentes a0s
processos de escolha de temdticas e formas de apresentagiio (anilise do processo de producio)
operacionalizados 20 nivel do sistema de propaganda e seus agentes; e de aspectos concernentes is
Jormas particulares de tematizapio da realidade na propaganda, de modo particular, 0 modo como a
propaganda tematiza a dicotomia crianga-adulto (anélise de produto), motivou o desdobratmento da
pesquisa empfrico-analitica em duas fases de investigacio correspondentes 20 enfoque de cada uma

dessas questdes.

Na primeira etapa da pesquisa, procutamos Investigat o processo de escolha das
temiticas e formas privilegiadas de comunicacio com o publico na propaganda e as matrizes
seletivas com as quais os profissionais de propaganda operam a escolha de mensagens,
dramaturgias, estratégias ¢ formas audio-visuais na propaganda televisiva, A investigacio dos
processos inafive & de produgdo da propaganda pareceu ser um caminho rico e elucidativo para a
compreensio do processo seletivo de suas formas. Além disso, ele nos pareceu um ponto de partida
necessirio para os nossos estudos, na medida em que niio dispanhamos de nerthuma farniliaridade

com o tema de investigacio proposto ao iniciarmos a pesquisa.

Definimos, como objetive genérico dessa fase da pesquisa, a obtencio de um
conhecimento minimo acerca do processo interno de criagdo ¢ produgio da propaganda. Tal
conhecimento  deveria abranger tanto a sistemtica dos ptocessos seletivos do sistema de
propaganda, assim como os aspectos referentes 208 wiérios e motivages influentes na determinacio
dos conteidos e formas de sua comunicagio. Como desdobramento desses objetivos genéricos,

definimos os seguintes ofyetivos especificos a serem cumptidos nessa fase inicial de pesquisa:

» Esclarecer questSes referentes ao processo interno de produgio dos comerciais ao nivel das
estruturas e da sistemdtica de produgdo das agéncias. Tendo em vista o catiter coletivo e
especializado da produgio publicititia, propomo-nos a investigar a contribuicio especifica dos
diversos departamentos (Pesquisa, Criagio e Midia) para a confecgio final dos comerciais em

seus contendos ¢ formas;

® Esclarecer questdes referentes ao processo intemo de ctiacio e produgdo dos comerciais a0 nivel

da sua relacio com os anundiantes. O nosso propésito foi investigar em que medida e de que

134



maneita os anunciantes participam do processo de defini¢io do comercial, influenciando direta
ou indiretamente na sua configuracio, ou seja, analisar aspectos referentes a permissio e 20

controle dos anuncianies sobre as propagandas;

Esclarecer questdes referentes ao processo interno de criagio e produgiio dos comercials a0 nivel
da sua relacio com o publico/ Zarger’. A nossa idéia foi investigar em que medida e de que
maneira o plblico/ ‘target” contribui para o processo de definicio do comercial, influenciando
direta ou indiretamente na sua configuracdo, ou seja, identificar os conceitos de publico
manipulados (enfoque no piiblico infanto-juvenil), os procedimentos sistemdticos de pesquisa
(de comunicaciio, de consumo e opinido) implementados como suporte para 2 elaboracao das
pecas e 0s mecanismos de pressio 20s quais o piiblico/consumidor recorre com maiot

frequéncia a fim de manifestat sua aceitacio/rejeicio 4s pegas veiculadas;

Esclarecer questdes refetentes 20 processo interno de arzagdo do amincio. Nesse tépico, o nosso
interesse se voltou para: (i) 2 compreensio do processo de ctiacio das pecas de propaganda,
procutando identificar a existéncia de hierarquias de escolha entre os planos temAtico, estratégico
e estético na sua elaboracio; (i) a identificacdo das motivagSes pertinentes a definicio de
contetidos e formas preferenciais de abordagens do piblico/ target’ na propaganda e como os
profissionais idam concretamente com as tendéncias de generalidade de segmentacio (eafoque
10 publico infanto-juvenil); (i) 2 identificacio dos concettos de péblico manipulados ( enfoque
no piblico infanto-juvenil) e de suas expectativas; e (iv) a identificagdo do modo como a
propaganda apropria-se de conhecimentos produzidos em outras dreas (ciéncia, arte, politica,

etc), articulando-os a partir de seus prépios fins.

Nesse ptimeiro momento, voltado para o esclarecimento dos processos seletivos de

temdticas ¢ formas de comunicacio na propaganda, optamos pela realizacio de uma pesguisa

exploratiria com profissionais de agéncias renomadas no pais, seguida por uma investigagio e Tevisias

especializadas na area de propaganda efetuada 2 partit de um roteiro prévio de questOes (Ver Anexo

Segundo informacbes extraidas do Anuirio Brasileiro de Propaganda 93/94, indicando

o conjunto das agéncias em operagio no Brasil, existem cerca de 1.200 agéndias de publicidade. Na

sua expressiva maioria, elas sdo localizadas no eixo Rio-S.Paulo ¢, segundo a mesma fonte, o setot

de propaganda envolve cerca de 20 mil trabalbadores 20 todo. A enorme dimensdo do segmento
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desencorajava, portanto, uma anilise com pretensdes de representatividade do setor, efetuada a
partir do ptocedimento de entrevistas com os publicitirios. No minimo, nio dispunhamos de

recursos financeitos necessarios e suficientes para uma pesquisa dessa natureza.

Optamos, assim, pela realizacio de entrevistas com um cariter exploratétio no sentido
de obtermos uma série de informagdes bésicas sobre o processo de criacio e produgio dos
comerciais nas agéncias. Ao mesmo tempo, decidimo-nos pelo recurso i analise de informacdes
exiraidas de revistas especializadas, como estratégia para obtermos um conhecimento mais

abrangente e representativo do setor de propaganda.

A pesquisa exploratéria foi concretizada em meados de 1994. Foram realizadas
entrevistas com publicitirios de agéncias renomadas do pais, nas quais so produzidas 2 maioria das
campanhas de ambito nacional. Dentre os critérios utilizados para 2 escotha das agéncias
destacaram-se aqueles referentes 4 inclusio de agéncias: (nacionais e estrangeitas; (antigas e
contemporaneas; e (iif)de grande ¢ médio porte. Tais elementos foram considerados menos como
critérios exaustivos de pesquisa (outras agéncias poderiam ser incluidas na analise a partir deles) e
muito mais no sentido de uma ofientagio minima para o processo de escolha numa pesquisa de

carater apenas exploratério e nio tepresentativo.

O nosso propésito foi concentrar a atencio nos departamentos de pesquisa e cracio
das agéncias. As dificuldades, especialmente referentes i disponibilidade de tempo dos profissionais,
fez com que, em alguns casos, tivéssemos que optar pela realizacio de entrevista em apenas um

desses departamentos. As agéncias selecionadas s3o apresentadas a seguir®®,

* Fouam feitos contatos com outras agéncias (MPM-Lintas e DM-9). Por razBes circunstanciais, por elas alegadas, nio foi possivel a
realizagio das entrevistas. Obtivemos junto aos seus departamentos de pesquisa, contudo, wm conjunito de dados, resultados de
pesquisa, etc. Nesse primeiro momento, também visitamos o Instituto Geraldo Alonso, onde nos foi fornecida, também, uma sére
de informagbes.
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AGENCIAS DEPARTAMENTOS

DPZ PESQUISA E CRIACAQ

WBRASIL CRIACAO

McERICKSON PESQUISA, CRIACAO E MIDIA

YOUNG RUBICAN PESQUISA

ALMAP/BB CRIACAO

Um conjunto de informagdes relevantes acerca das estruturas, dindmicas € processos
que possibilitam e condicionam a criago e producio das propagandas, assim como 0s critérios e
motivacdes mobilizados pelos profissionais de comunicacio nas suas escolhas foi obtido através das
entrevistas. Os resultados dessa primeira fase da investigagio foram analisados a partir da
consideracio simultinea de informagdes secundifias selecionadas de revistas especializadas em
propaganda.. Recotremos 2 anlise das revistas a fim de obtermos uma visio tnais abrangente do

fancionamento do sistema de propaganda e da atuacio dos profissionais de comunicagio.

As revistas especializadas escolhidas foram: Revistas Propaganda, Meio e Mensagem,
Revista de Criacio ¢ Mercado Global, no periodo de 1995 a 1996. Para a investigagio, foram
selecionados attigos, reportagens, entrevistas e depoimentos que fornecessem informagées sobre as
questdes de interesse da pesquisa. As informacdes foram classificadas a partir da sua inclusio nas
categotias: (i) dados genéricos (de Midia, dos Anunciantes, do Mercado Publicitirio, etc); (i)
informacBes sobre a estrutura organizacional das agéncias e da dinimica interna de trabalho
naquelas; (iii) informacées sobre a pesquisa do consumidor nas agéncias; (iv) informagdes referentes
ao processo de criacio nas agéncias; (iv) informacdes acerca da produgio(confecgio) dos antncios;
(iv) informacées acerca do mercado infagto-juvenil no Brasil. Na medida em que o material de

revista foi concebido como uma fonte secundiria complementar 20 procedimento de entrevistas, 2
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analise desse material tealizou-se a partir do mesmo roteiro de questdes previamente elaborado para

a realizacio das entrevistas (Ver Anexo 1).

Na segunda etapa da pesquisa, procuramos analisar as formas recorrentes de
tematizagdo da realidade na propaganda a partir do foco modelar pelo qual se verifica a
tematizacio da distingao crianga-adulto nos comerciais. O nosso propésito foi investigar como
a propaganda participa da construcio e/ou desconstrucio das fronteiras crianca-adulio ao nivel das
esferas publicas medidticas. Com base nesse propésito, a pesquisa considerou os seguintes niveis de
analise: () das representag¢fes de criangas ¢ adolescentes na comunicagio de propaganda, (i) da
construcio de suas identidades ¢ relagbes sociais com outtas categorias de participantes e

com o publico em geral ou farget; e (i} do discurso da crianga e do adolescente.

A proposta consistiu em identificar tais representacdes, identidades e relacées sociais e
discursos ¢ analisar as suas possiveis vadagdes em decorréncia dos elementos: categoria de
produtos, Zarger e puablico. A consideracio desse tiltimo elemento, 2 natureza do publico, motivou a
analise comparada entre propagandas nacionais (Brasil e Alemanha), assim como da propaganda
segmentada (dirigida a0 publico infantil, adolescente e adulto) e a propaganda de cariter mais

genérico.

A anahse comparada da propaganda dirigida ao segmento infantojurveni! em relacio 4
propaganda dirigida ao pablico adulfe ou em relacio 2 propaganda de cardter mais genérico permite, de modo
‘mais especifico, analisar o modo como a propaganda opera esse processo de segmentacio dos

targeis”. Por um lado, pode ser analisado como a propaganda reconhece e operacionaliza o fato do
segmento infanto-juvenil apresentar competéncias cognitivas diversas que se constituem, por sua
vez, em condi¢Ges e lumites concretos para as possibilidades de sua compreensio e avaliagio da
comunicagio. Por outro lado, pode ser, considerado como a propaganda lida com as
particularidades dos vanos segmentos, isto €, em que medida ela opera no sentido de reforcar e/ou
questionar diferencas reconhecidas como supostamente existentes entre criancas, adolescentes e

adultos.

Tais segmentos de publico, aos quais a propaganda se dirige, nio se constitnem
propriamente num grupo social com caracteristicas identitarias comuns. Eles se configuram apenas
em categonas classificatdrias, ordenadas a partir de indicadores genéricos (idade, sexo, classe social,

etc.), no sentido de facilitar a abordagem de comunicaciio da publicidade e facilitar o planejamento
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de markating das empresas. E uma categoria ordenada basicamente a partir da relagio dos divetsos
grupos sociais com o mercado de consumo. Dai a importincia para a pesquisa da consideragio da
comunicacio segmentada, na medida em que ela se constitui na base fundamental dos processos de

diferenciacio dos seus conteudos e formas.

A anilise comparada da propaganda nacional do Brasil ¢ da Alemanba possibilita explorar
afinidades e dessemelhancas na compreensio das relacdes crian¢a e adulto, no 4mbito de duas
sociedades bastante diversas do ponto de vista econdmico, social, politico e cultural. Supondo-se,
num plano mais genético, a existéncia de particularidades culturais dos dois paises e, de um ponto
de vista mais especifico, de maneitas préptias de conceber a crianga e o adolescente 2o nivel de tais
sociedades, estas diferencas de concepgio deveriam estar expressas nas suas comumnicagdes,

especialmente, no modo como é tematizada a distingdo ctianga-adulto nas suas propagandas.

O procedimento comparativo das propagandas mencionadas se realiza a partir do foco
nas representacdes, identidades, relacBes sociais e nos discursos da crianga e do adolescente. A

investigagio desdobra-se, nesse sentido, nas seguintes direcdes:

e Identificacio e anilise da rpresentagies da crianga e do adolescente promovidas na propaganda,
onde sio consideradas nio apenas as representacOes presentes, mas as possivels representacoes

ausentes, postas em destaque ou em segundo plano;

o ldentificacio e analise das sdentidades ¢ relagies sociais da crianga e do adolescente com outras

categorias de participantes n0s comerciais e com o publico ou Zarges;
e Identificaciio e andlise do diseurso da crianca e do adolescente nos comerciais;

Tendo, pot base, as questdes fundamentais definidas para setem investigadas no
ambito da pesquisa, procedeu-se a selegio do material empitico, a partit de crtérios que sio
descritos e considerados a seguit. O procedimento amalitico utilizado para 2 selecio das

propagandas a serem analisadas foi a “escolha consciente’™® de acordo com o “prncipio da

# A escolha consciente, segundo Helmut Kromrey, distingue-se da escolha arbitrira, na medida em que se redliza de modo planejado,
baseada em critérios, que sejam considerados importantes pelo pesquisador de acordo com o3 objetivos de pesquisa definidos. Cf.
KROMREY, H. Engpirische Soziaffrshung , UTB fiir Wissenschaft: Uni-Taschenbiicher, 7 Auflage, 1995.

139



concentragdo ™. Nesse sentido, a pesquisa nio apresenta pretensdes de tepresentatividade’! da
totalidade, sendo sua representatividade deve ser considerads, de modo Hmitado, para as

catacteristicas indicadas e investigadas na pesquisa2 .

Do ponto de vista da totalidade considerada na pesquisa, ela abrange as propagandas
das emissoras selecionadas, veiculadas nos programas escolhidos e no intetior do espaco de tempo
considetado; ditigidas 4s audiéncias definidas na pesquisa como incluidas no seu campo de
investigacio; e registradas de acordo com o sistema de categorias desenvolvido para essa finalidade,
A 'selecio consciente’ do conjunto de propagandas objeto da presente investigacdo, ou seja, da
amostra sobre a qual os resultados da pesquisa se debrucam, foi feita 2 partir de um sistema de
categorias desenvolvido para essa finalidade, segundo critérios estabelecidos considerados relevantes
para a investigagio empirca proposta. Desse modo, foram eliminados os casos de propaganda
considerados menos impottantes, leia-se com menor conteido informativo pata os propdsitos

especificos dessa investigacio.

O material bisico da pesquisa € constituido pelas propagandas televisivas nacionais
(Brasil e Alemanha) segmentadas ¢ de cariter mais genético. No caso da propaganda
segmentada, o recorte basico inclui as propagandas dirigidas ao publico infantil, adolescente
¢ adulto como classificagbes mais amplas. Embora a pesquisa inclua no seu leque investigativo
propagandas veiculadas na Alemanha ou outras de cardter global, é impottante salientar que o nosso
interesse fundamental de pesquisa estd voltado para a propaganda brasileira. Os outros comerciais

citados sio considerados como fator comparativo de investigagio.

No Brasil, o nosso propésito foi o de considerar apenas a propaganda veiculada nas
redes nacionais abertas de televisio, dentre as quais foram selecionadas as trés maiores emissoras
privadas: a Globo, com 85 emissoras e retransmissoras, 0 SBT - Sistema Brasileiro de Televisao,
com 83 e a2 Bandeirantes com 72%%. Os critérios utilizados para 2 escolha dos programas incluiram

a consideracio de programas didrios, da sua segmentagio por faixa etiria, do horirio de

* Segundo esse principio, limita-s¢ o levantamento dos casos a serem investigados iqueles particularmente relevantes para o
esclarecimento do objeto de pesquisa definido. Cf. KROMREY, H., op.cit, p. 203.

1 Segundo Helmut Kromrey, uma amostra é representativa quando ela se constitni numa reprodugio diminuta do todo. Cf
KROMREY, H., op.cit, p. 197.

2 Segundo Manfred Kops. a “escolha consciente” qualquer que seja pode ser considerada representativa somente para as caracteristicas
controladzs pela pesquise. KOPS, M. Awswablverfabren in der Inbaltanalyse. Meisenbeim a.d. Glan: Hain 1977, p. 97.

33 Dados relativos a 1994. CE SAMPAIQ, R. Propaganda ds A 4 Z. Rio de Janeiro: Campus, ABR, 1995, p.79.
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programagio ¢ das quotas de audiéncia. A proposta foi que o leque de programas selecionados
incluisse duas espécies de programagdes: uma primeira voltada para um publico especifico, no caso

o infantil e adolescente, e uma segunda voltada, primordialmente, para o publico adulto.

Foram selecionados os 02 programas infantis de maior audiéncia e duragio naquele
petiodo, respectivamente Angelmix (Globo) e Bom Dia & Cia (SBT) que respondiam, juntos, pot
O4horas e 25min de programacio para esse segmento. Quanto 20s programas dirigidos ao segmento
adolescente foram escolhidos o Programa Livee (SBT) e o Programa H (Bandeirantes) que
respondiam pela programacio didria dirigida especificamente ao publico adolescente e jovem. A
partit do propésito em considerar uma programagio com audiéncia expressiva do piblico adulto,
optamos pela escolba de uma programacio informativa - o Jornal Nacional (Globo), com maior
indice de audiéncia no género, ¢ de entretenimento - 2 Novela das 07 (Globo), também lider de
audiéncia no horirio™. As gravacdes foram realizadas no petiodo de janeiro a julho de 1997, em
intervalos de 10 dias.

Na Alemanha, optamos por considerar apenas a propaganda veiculada numa emissora
ptivada de televisio que apresenta uma das programacoes didrias mais expressivas difigida a changa,
a RTL 2. A programacio infantil difria na citada emissora consiste basicamente em desenhos
animados que sdo intercalados com chamadas de estidio de personagens infantis. Optamos pela
gravacio das propagandas veiculadas no programa Vampy, no horirio de 11:25h as 14:15h. Ele
constitui 0 pedodo em que as criangas na fase escolar chegam a casa. Para atingit a propaganda
destinada a uma faixa eftiria um pouco mais avangada, incluindo o piblico na faixa de 12-13 anos,
foi selecionada a sérde Wundetbare Jahre. No sentido de ter um maior acesso 4 propaganda
destinada ao publico adulto, foram feitas gravagdes no hotitio das 20:00h as 22:00h, em programas
vagados destinados ao segmento. As gravacdes foram realizadas no petiodo de outubro a

novembro de 1997,

Do ponto de vista do procedimento identificatétio da propaganda - como dirigida a0
publico infantil, adolescente ou adulto - o ctitério fundamental utilizado foi a natureza do
produto anunciado na propagandz, na medida em que, como reconhecem 0s proprios publictarios,

é o produto mesmo a base da segmentagio. No caso da propaganda brasileira, foram também

54 A escotha da ‘novela das 07", como segunda opgiio de maior andiéncia da mesma emissora, foi a forma encontrada de evitarmos
restringir a pesquisa apensas a0 horirio nobre da programagio.
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consideradas todas as informacbes obtidas nas revistas especiglizadas sobte o mercado de

determinados produtos e o piiblico alvo da comunicacio.

Foram consideradas propagandas dirigidas a crianca aquelas em que sio
anunciados: (i) produtos dirigidos especifica on preferencialmente para criancas, como os
brinquedos, doces, biscoitos, bombons, chocolates, refresco em PO, sotvete, smacks, etc; (i) produtos
que apresentem uma linha infantil, como roupas, sapatos, equipamentos eletronicos, revistas, discos,
material escolar, etc33.

No caso da propaganda dirigida a0 adolescente, a demarcacio é menos nitida e ela
pode ser confundidz tanto com a propaganda dirigida ao piblico infantil, quanto com aquela
dirigida a0 piblico jovem. E importante também salientar que ha produtos que sdo posicionados
para incluir faixas abtangentes como de 12 a 21 anos. Na seleglio de tais propagandas foram
fundamentais as informacdes das revistas. De um modo getal, obedecemos os mesmos critétios que
orientaram a selecio das propagandas para o piblico infantil. Foram consideradas propagandas
dirigidas ao adolescente aquelas em que sio anuaciados: () produtos dirigidos especifica ou
preferencialmente para esse priblico: refrigerantes, bicicletas, snacks, etc;(i) produtos que
apresentem a linha zez: roupas, sapatos, equipamentos eletrdnicos, revistas, discos, material escolar,

artigos de higtene pessoal, etc.

Foram consideradas propagandas dirigidas ao publico adulto aquelas que anunciam
produtos com as seguintes caractetisticas: (i) cujo consumo seja danoso para criangas e adolescentes,
como o fumo e bebidas alcSolicas; (if) cujo alto custo descarte a participagio da cranca e do
adolescente como seus compradores diretos, como cartros, eletrodomésticos, etc; (i) cujo produto
seja posicionado como sendo dirigido a categotias como donas-de-casa, empresarios, professotes,

pais, avos, cuja atividade ou funcio exchui, em geral a crianca e o adolescente.

Foram consideradas propagandas universais, aquelas propagandas que nio se
dirigem diretamente 2 um segmento de piblico em particulat, nem excluem z priori segmentos de
piblicos especificos.

Para a “selecio consciente’ das propagandas a serem objeto da presente investigacio,

segundo o ‘principio da concentragio’, foi utilizada como ctitério basico, a presenca da crianca, do

% A utllizaghio recorrente de licenciamento de personagens infantis constituiz um indicativo também considerado na selecio.
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adolescente e/ou do adulto nos comerciais®. Em outras palavras, pela sua importincia para a
elucidacio das indagacdes fundamentais da pesquisa foram seleciopados e analisados apenas
comerciais em que se promovia a imagem desses atores. Desse modo, foram desconsiderados, na
analise, comerciais meramente formativos, assitn como aqueles totalmente produzidos a partir de

técnicas de animacio.

Os seguintes critérios adicionais foram considerados ma classificagio do material
levantado: (i) situagbes diversas vivenciadas por crancas, adolescentes e adultos (no univetso
doméstico, do consumo e do lazer); (i) a participagdo de criangas, adolescentes e/ou adultos em
interacGes; (if)) os discursos da crianga, do adolescente e do adulto promovidos diretamente para
o publico ou frges; € (vi) o curso da vida como temdtica mobilizadora da propaganda (Ver anexo
3).

Tendo sido registrados os casos de propaganda a serem cousiderados na andlise
sistematica, procedemos a defini¢io dos casos tipicos sobre o qual a pequisa deveria voltar a sua
atencio, de modo particular, na anilise qualitativa. Em primeiro Iugar, foram definidos com base
em que caracteristicas os casos sio considerados tipicos. Como destaca Kops: “elementos tipicos
em si mesmo ndo existem, sendo sempre elementos gue sio tipicos em relagio a uma ou vatias
caracteristicas definidas™ (1977: 179). Na medida em cue caracteristicas tipicas devem ser na propria
pesquisa identificadas, ou seja, nfio estdo & disposigio anteriormentente & execugio da mestma, é
utilizado o recurso de considerar aquelas caracteristicas que o pesquisador supde que mantenha com

as caracteristicas do material investigado uma correlagdo estreita e suficiente (idem:180)57.

Com base em informacdes extraidas das revistas especializadas e a partir da obsetvacio
de uma parcela reduzida das propagandas registradas, foram identificados e analisados os casos
tipicos de representagdes, construgdes identitirias e discursos da crianga e do adolescente
nos cometciais. A eleicio das caracteristicas acima definidas em relagéo as quais os casos foram
considerados tipicos, também, seguiu o critéro de relevancia para os objetivos definidos da

pesquisa.

% Do conjunto de caracteristicas possiveis de serem levantadas, no processc de definicio de uma ‘escolha consdente’, devem ser
escolhidas aquelas, as quais, para os objetivos da investigagiio, sejam as mais adequadas (problematica da relevincia). Cf. KOPS, M.,
op. cit., p.119.

57 Para 2 definigio da tipologia, devem ser consideradas, segundo Manfred Kops, trés condigdes: () a distribuicio dessas caracteristicas
na totalidade; {if) as caracteristicas devem manter uma correlagio estreita com as caracteristicas do matenal investigado; {iil) elas
devem ser facilmente identificiveis. Cf. KOPS, M. op. cit,, p-180.
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6.4. METODO DE ANALISE

A pesquisa operou de modo articulado com proceditnentos de analise quantitativos e
qualitativos. Recorremos aos instrumentais metodoldgicos da anslise de contetido a partir das
proposicdes de Mayring, Frith e Metten, da andlise discursiva proposta por Fairclough ¢ da
semiologia inspitada em John Fiske. Esta foi a opgio concebida para conseguirmos lidar com a
natureza complexa do nosso objeto de pesquisa e com os limites especificos dos diferentes métodos
de andlise.

A andlise de conteddo™® foi contemplada por oferecer recursos para a elaboraciio de
uma andlise sistemdtica condizente com os intetesses da pesquisa e adequada 3 extensio dos seus
dados. Esse tipo de andlise se caracteriza pela integragio de procedimentos quantitativos e
qualitativos voltados 4 obtengiio de informacdes estruturadas sobre um conjunto de “textos” a fim

de estabelecer uma interpretacio compreensiva de sentido.

A objetividade, do ponto de vista da anilise de contetido, realiza-se na forma do
estabelecimento tigoroso e aberto do procedimento de obtengio ¢ anlise dos dados, o que nio
implica uma negacio de que tais procedimentos sejam explicitamente matcados pela perspectiva
consciente do pesquisador. Sua principal vantagem reside na sua prépria logica da reducio da
complexidade que permite a investigacio de um volume expressivo de dados. Tal método,
contudo, dificulta a compreensio das unidades comunicacionais e suas relagdes a0 promover o

estilhacamento do objeto em imiimeras dimensées e sub-dimensdes de anlise.

No caso particular da propaganda de televisio, alguns dos aspectos basicos
concementes 3 natureza especifica desse tipo de comunicacio - ambigiidade, intertextualidade,
polissemia - tendem, nessa perspectiva, a serem desconsiderados. A nossa opcio, nesse sentido, foi
pela utilizagio da anilise de conteddo na sua variacdio mais simples, a andlise de freqiiéncia
(Haufigkatsanalyse ), apenas no sentido de identificar a distribuicio e freqiiéneia dos tpos
representacionais, identitirios e discursivos 20 nivel do conjunto das ptopagandas registradas,

explorando, qualitativamente, um universo menor selecionado. A anilise sistematica foi efetivada

38 As possibilidades da andlise de conteddo, mais amplas do que indica 2 suz nomeacio, abrangem o conjunte de elementos simbdiicos
materializados na comunicagio (textos, imagens, etc).

* A andlise de frequéncia consiste na contagem de determinados elementos do material analisado e comparé-los, na sua frequéncia,
em relacio aoc comportamento de outros elementos. Cf. MAYRING, Philipp. Qualitative Inkalttonalyse. Grundlage n. Techniken. 5. Aufl,
Wetnheim: Deutsche Studien Verag, 1994, p. 13.
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com base num formulitio (‘Codebuch") desenvolvido especificamente para essa finalidade (Ver

anexo 3). -

No universo mais abrangente das propagandas registradas, analisamos a distribuicdo
dos diversos tipos identificados. Num primeiro plano comparativo, procuramos vemficar a
freqiiencia (e/ou auséncia) dos diversos tipos representacionais, identitatios e discursivos nas
propagandas: (i) nacional (Brasil e Alemanha); e (i) segmentadas (dirigidas a criancas, adolescentes
e adultos) ¢ universais. Nesse primeiro plano, as vatiagdes que dizem respeito a0 predominio dos
tipos mencionados em relagao 20s fatores categoria de produtos e marcas foram, também,

consideradas.

Num segundo plano, mais circunscrito, optamos pela realizagio de uma anilise
qualitativa de alguns casos tipicos identificados, considerando um conjunto mais abrangente de
aspectos ¢ interrelacdes. A andlise qualitativa foi conduzida com base nas proposicoes
metodolégicas de Norman Fairclough e John Fiske®® cujas perspectivas analiticas nos pareceram
bastante enriquecedoras. De modo apenas esquematico, sio delineadas, a seguir, algumas de suas

postulacdes basicas que servitam de guia a0 nosso trabaihoS..

Segundo Faiclough a anilise de qualquer tipo de discurso®?, como € o caso do discurso
da midia, envolve 2 ufilizacio alternada de dois focos complementares: (i) 08 eventos
comunicativos; (i) a ordem do discurso®. Por um lado, o analista se debruga sobre um evento
comunicativo particular, um jornal, um documentario, uma propaganda, buscando compreendé-lo
do ponto de vista de aspectos referenies a sua continuidade e mudanga. Isto ¢, o analista se detém
na observacio do seu cardter normativo - em que medida o evento se constitui 2 partir de tipos e
formatos familiates - e/ou criativo - em que medida ele se utiliza de recursos antigos, mas a partir de

novas formas.

60 FAIRCLOUGH, Norman. Media Discarse. New York: Edward Amold, 1995 e FISKE, John. Tekewision Culbwre. London: Routledge,
1987.

61 A exposicao sisterndtica da metodologia, proposta pelos autores, foge aos objetivos especificos do trabatho.

€2 O discurso, para a autora, abrange no apenas o uso da linguagem escrita ou falada, mas de outros tipos de atividade semiGtica (as
que produzem significados), assim como imagens visnais (fotografia, filme, videoetc) & comunicagbes nio verbais. Ao referisse a0
uso da Linguagem como um discurso, a autora sinaliza a pretensio de investigi-lo, a partir dos /nsjghts da teoda sodal, como uma
forma de pritica sodal Cf. FAIRCLOUGH, N,, op. dt.., p 54

63 ‘A ordem do discurso de uma instituiciio ou deminio sockl & composta por todos os tipos discursivos, que sd0 ali utilizados’
FAIRCLOUGH, N, op cit.,. p. 56.
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Sob outro prisma, o analista se concentra na estrutura gloﬁél genérica da ordem do
discurso e no modo como ela esti envolvida no contexto de mudancas sociais ¢ culturais de cariter
mais abrangente. Nesse segundo eixo de investigacio, o foco se concentra na configuracio de
géneros e discursos (constituintes da otrdem do discurso), nas relacdes mutantes entre eles e entre

essa ordem do discurso e outtas socialmente adjacentes.

A anilise dos eventos comunicativos, na petspectiva critica proposta por Fairclough,
abrange 2 anilise de trés dimensdes ou facetas de tais eventos: 0 texto, a pratica discursiva e a

pratica sécio-cultural.

O texto tanto pode ser apenas oral ou esctrito, como pode assumir fotmas mais
complexas como o texto falado e visualmente construido. A analise do texto inclui, desse modo,
formas tradicionais da anilise lingGistica, mas deve ser compreendida como necessariamente multi-
semibtica no caso da imprensa e televisio. A partir de uma perspectiva multifuncional do texto, a
autora concebe 2 andlise textual como uma anilise de suas fungdes “ideacional’, “interpessoal” e
“textual”. Trés aspectos deveniam, nesse sentido, ser focalizados no processo de anslise textual: @
representacdes particulares e recontextualizacSes de praticas sociais; (if) construcdes particulares da
identidade do autor e ‘leitor’ do texto; (i) 2 construgio particular dessa relacio entre “autor e

leitot ™.

A dimensio de um evento de comunicagio, designada como pritica discursiva,
compreende 08 varios aspectos do processo de producio e consumo do texto. Fla inclui tanto os
processos discussivos institucionais, quanto aqueles menos convencionalizados referentes is
transformacdes softidas pelo texto desde o processo de producio ao do consumo. A pratica
discursiva €, nesse quadro, compreendida como sendo responsavel por uma espécie de mediacio

enire o textual e o sdcio-cultural,

Embora 2 autora destaque a necessidade de uma andlise multi-semidtica do texto no
caso da imprensa e televisdo, suas formulagées tendem a conceder um privilégio 2 analise linguistica.
A andlise multi-semidtica € , por sua vez, um dos pontos fortes da obra de Fiske que oferece pistas
importtantes para se refletir 2 questio do tealismo televisivo, das estratégias de fechamento e
abertura dos textos televisivos, do seu cariter intertextual e polissémico. Procuramos, nesse

sentido, considerar a contribuicio dos dois autores no processo de anlise.
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7 ESTRUTURAS, PROCESSOS E DINAMICA DA CRIACAO E
PRODUCAO DA PROPAGANDA

O conhecimento minimo da configuracio e fancionamento do sistema da propaganda,
das estruturas, processos ¢ dinimica que envolve a caciio e produgio €, no nosso entendimento,
condicdo basica para a compreensiio ¢ andlise criteriosa do proprio género. Esse capitulo oferece
uma visao panoramica dos bastidores da propaganda, isto €, do trabalho sistemitico de profissionais
envolvidos com essa atividade. Sua pretensio é oferecer, ao leitor dessa dissertacio, um olhar

interno do sistema de propaganda e seus atores 2 fim de que a sua complexidade possa ser
adequadamente considerada.

O capitulo confere especial atengio aos processos seletivos operacionalizados pela
propaganda na definicio de suas temdticas ¢ formas de apresentacio. Ha um esforgo sistematico de
investigat quais ¢riérios e motivagies orientam os profissionais de comunicacio na escolha de teméticas
e formas de comunicacio e em que medida e de que modo o pibhico ¢ suas expectativas sio referenciais
destacados nas suas decisGes. Nesse contexto, sio introduzidas as nossas reflexdes mais especificas
acerca da criagfio e produgio da propaganda dirigida 4 ctianga € 20 jovem ou que mobilizam esses

SCgII’l&IltOS nos 5€us apelos CSPCC],.ﬁCOS.

71. O SISTEMA DE PROPAGANDA NO BRASIL: ASPECTOS DA SUA
CONFIGURACAO E DINAMICA

O sistema de propaganda no Brasil se organiza a partir de uma série de instituictes e
atores individuais que participam dos processos de planejamento, criagiio, produciio, veiculacio e
avaliacio da propaganda. Em tomo das agiwcias de propagandas macionais, associadas ou nio is
organszagbes de propaganda internacionass, articula-se uma complexa rede, onde figuram os principais
responsiveis pelo negécio da propaganda. Dentre as organizacSes e empresas, merecem mencio os

AHANCLANLES, 05 INSHInTS de Pesquisa, as produtoras ¢ fornecedoras, corretoras, organigagies da imprensa, editoras ¢
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emissoras de rédio e telewisdo™. No interior dessas organizacdes, patticipam como atotes individuais os
profissionais das diversas 4reas emvolvidos no negdcio de propaganda, como pesquisadores,
planejadores, criadores, profissionais de atendimento, profissionais de midia, diretores de arte,
fotbgrafos, arte-finalistas, além do publico leitor, ouvinte e telespectador cujas atuagdes especificas

sao independentes das organizacSes mencionadas.

Do ponto de vista da dimensiio mais estrutural, o sistema de propaganda no Brasil se
assemelha ao de outros pafses®. Ele aptesents, nio obstante, peculiaridades tanto no que se refere
40§ SEUS processos internos, quanto A dindmica de suas articulagBes com instituicSes € o piblico.

Tais peculiatidades serdo oportunamente indicadas e discutidas.

O mercado de propaganda no Brasil ocupa o 7° lugar no ranking mundial, envolvendo
um volume de negdcios em torno de USS 1,8 2 2,0 bilhGes. A dimensio gigantesca do setor pode
ser avaliada pelos dados apresentados por Augusto de Aﬂgelo, vice-ptesidente do Conselho
Nacional de Propaganda: “Séo cerca de 500 anunciantes regulares, 1.300 agéncias de propaganda,
3.000 titulos de jorais e revistas, 2000 emissoras de ridio, 150 emissoras de Televisio, 20000

tabuletas de ouidoor ¢ mais de 500 salas de cinema® (1990:25).

A simples mengio dessse conjunto de organizagdes ¢ atores envolvidos no negécio da
propaganda e, até mesmo mais diretamente, na sua elaboragdo como uma pega de comunicagio,
permite se ter uma dimensdo da complexidade do sistema de propaganda no Brasil, assim como dos
inumeriveis processos seletivos operados pelos diversos atores individuais e coletivos na sua
realizacio. Tais processos seletivos estio presentes na elaboragio da proposta de marketing do
anunciante, nos processos de pesquisa de comunicagio efou do consumidor, na criagio e
producio da propaganda e na definicio do plano de midia. Eles serio, também, oportunamente,
analisados.

Considerando a condicio das agéncias de propaganda, como instincias basicas
aglutinadoras do conjunto de atividades ligadas 2 propaganda, optamos por focalizi-las,

inicialtmente, em mnossas reflexdes. Segundo Sampaio, publicitirio e jornalista, vice-presidente

¢ Como a nossa escolha ¢ pela andlise da propaganda, nfio serfo discutidas, no ambito desse trabalho, outas opedes de commnicacio
comercial como a promocio de vendas, o merbandising, o markesing direto, relagbes publicas, etc.

¢ A complexidade do sistema de propaganda no Brasil nfio constitui um aspecto de sua peculiaridade, mas expressa uma tendéncia
maior 20 nivel das sociedades contemporiness. Ver a nivel de comparagio SCHMIDT, Siegfried. Die Gebiirt der Schonen Bilder:
Fernsebwerbung ans der Sicht der Kreativen. Opladen: Westd. Verlag, 1995..
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executivo da Associa¢io Brasileira de Anunciantes, a agéncia de propaganda é “a otganizacio
especializada na arte e téenica da ptopaganda que se estrutura _especialmente para esse fim“
(1995:41). O autor identifica como fungdes basicas da agéncia as seguintes: “As principais sio o
planejamento da comunicacio publicititia de seus clientes, a criacio das mensagens mais indicadas,
a produgio fisica (interna e externa) dessas mensagens, o estudo € a planificacio das melhores
alternativas de uso dos vefculos, o encaminhamento para a veiculacio das mensagens escolhidas e a
afericio dos resultados de todo o esforgo™(1995:41). Dentre todas elas, contudo, a criacio é a sua

mator funcio.

As agéncias de propaganda tém sua estrutura bésica definida em torno de pelo menos
trés 4reas ou departamentos: o atendimento/planejamento, a criagio e a midia. FEsses
departamentos se dividem no cumptimento das atividades ligadas a0 atendimento do cliente, 3
criagio das pecas publicitirias, 20 acompanhamento do processo de producio junto aos

fornecedores e 3s produtotas, e & veiculagio do material produzidots,

O setor de Azndimento/ Planejamento das agéncias ¢ responsivel pelo relacionamento
entre a agéncia e o cliente. Ele identifica aqueles que sio os interesses dos clientes ¢ zela por seu
bom atendimento, participando para isso do planejamento e acompanhamento das acdes de
comunicacio na agéncia. As suas atribuicdes incluem também a prestacio de informacdes ao cliente

e a obtencio das avaliaches ¢ as aprovagdes necessarias das acdes e pegas de comunicacio.

O setor de Criagds das agéncias responde pela elaboragio da propaganda nas suas mais
variadas formas, como o andincio de joral, revista e oxtdoor, o comercial de radio, cinema e tv, entre
outtas menos destacadas. A Criagido consiste, basicamente, na gestacio de idéias sobre os contetidos
e formas mais adequados e pertinentes que uma propaganda deve assumir a fim de atingir os
objetivos para os quais ela foi concebida. A gestagio de idéias crativas pode se resumir na
elaboracdo de uma proposta para a producio de um antincio isolado ou pode consistir em toda urma
campanha, envolvendo as diversas midias impressa e eletrénica. Também cabe, a0 departamento de
criagio, o acompanhamento do processo de produgio das pegas publicitirias. No caso dos antincios
mmais simples, isso acontece no 4mbito da prépria agéncia e, no caso de projetos mais arrojados, esse
acompanhamenteo é desenvolvido junto 4s fornecedoras e produtoras que tém, progressivamente,

assurnido essa funcio.

% Ver acerca do processo interno de criagfio e produgfo da propaganda SAMPAIO, Rafael. op.cit., pp 18-23.
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O setor de Média é aquele que tem como atribuicio bésica a elaboragio de um plano de
midia, que deve garantir uma veiculagio satisfatéria ¢ adequada das mensagens publicitarias dos
anunciantes. Isso inclui a avaliacio e selecio dos veiculos de cada meio e das posicdes
(hotato, dias, edigdes) que oferegam melhores possiblilidades de atingir o piblico alvo do aniincio
ou comercial, de acordo com os recutsos e prazos disponivess. A execucio do plano de midia, que
inclui 2 compra dos espagos no caso da midia imptessa e/ou do tempo, no caso da midia eletrOnica,
pode, em algumas agéncias, fazer, ainda, parte de suas atribuicoes ou ser delegada a um

departamento especifico que cuide desse processo mais operacional.

A partir dessa estrutura bisica, podem ser identficadas uma scre de variacGes nas
estruturas das agéncias de pequeno, médio e grande porte. As agéncias maiores, por exemplo,
podem incluir uma série de outros departamentos especializados na pesquisa, no trafego, na
producio grifica ou de radio ¢ tv, no cheking, etc. Os departamentos das agéncias apresentam,
também, vatiaghes quanto ao seu porte e grau de sofisticagdo. “Cada drea da agéncia pode estar
constituida de uma ou até de muitas dezenas de pessoas, dependendo do tamanho e da estrutura da
etnpresa. Hi desde o caso de dezenas pessoas cuidando exclusivamente de um Yinico tpo de tarefa
(produgio gtifica, por exemplo) até a situacio em que uma s6 pessoa realiza todas as tarefas da
area* (Sampaio, 1995:50).

A propaganda a que o publico leitor, ouvinte ou telespectador tem acesso é, portanto, 0
resultado de um intenso trabatho coletivo, envolvendo profissionais qualificados dessas diversas
ireas que contribuem, pontualmente, para a sua efetivagdo. Nesse sentido, é também o resultado de
seleches sucessivas de ordem sistémicas ¢ também eletivas a partir da atuagio dos agentes de
comunicagio. O processo de realizacio da propaganda ¢ descrito, geneticamente, por Sampaio,
mediante a identificacio de oito etapas basicas do seu desenvolvimento que sdo, a seguir,

suscintamente, aptesentadas:

1. O ponto de partida de todo o processo é a definigdo dos objetivos da propaganda, quando sio
identificados quais os objetivos que ela deve atingir (fancar um novo produto, reposicionar uma
marca, etc) e quais as informagdes que a propaganda deve aptesentar a fim de alcancar esses

objetivos;

2. Em funcio dos objetivos definidos, é desenvolvido um trabalho de pesguisa, de carater formal ou

informal, do mercado consumidor do produto, das caracteristicas desse consumidor e suas
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susceptibilidades do ponto de vista das estratégias de comunicacio. Nessa etapa, sio reunidas,
também, todas as informacdes disponiveis, incluindo outras pesquisas 4 realizadas que possam

apresentar interesse do ponto de vista da elaboraciio do planejamento;

3. Com base nos objetivos definidos e nas informactes reunidas nas duas primeiras fases, realiza-se
o plangjaments. E. o momento onde sio analisadas as alternativas de a¢ao e tragadas as estratégias
da propaganda. “Essa estratégia deve definit o que (conteiddo) deve ser comunicado a quais
consumidotes, de gwe forma (antncios, comerciais, etc.), com que drfase {pontos a serem
ressaitados pela propaganda), com que argumentos basicos, de que mods (informar, persuadir,
lembrar, compatat, etc.), através de quais meios (radio, TV, jornal, etc) e guands (periodo do ano,

dia da semana, hora, efc.) a propaganda deve ser tealizada™ (Sampaio, 1991 :20).

4. Com aprovacio do plangiaments, o trabalho é desdobrado em duas atividades que passam a
ocorrer simultaneamente: a criagio e o planejamento de midia, que atvam a partir das
informacoes contidas no Brigfing preparado pelo setor de Atendimento/Planejamento da ageéncia.
No caso da criagio das pegas publicitirias, elas sio feitas, de um modo geral, a partir das duplas
de criagio (redator e diretor de arte)*’, apoiadas pelos profissionais do RTV (Departamento de
producio eletrénica da agéncia) e do Estadio de Arte e Fotografia.

5. Segue-se a gprovagio do material apresentado pela criacio e do plano de midia e sio feitas as
tevisGes consideradas necessizias por parte dos responsiveis pelo planejamento e pelo cliente

nteressado.

6. Nessa etapa, o processo de tealizacio € novamente desdobrado em duas atividades de produis
das pegas de propaganda e de cmpra da midia. Para 2 producio das pegas, as agéncias usam os
servigos dos fomecedores e produtores especializados nas diversas formas de propaganda, como
a2 fotografia, o som, as ilustragdes, etc. Sio cles que dio a forma final 4 idéia concebida pelos
craadores, sendo o seu trabalho acompanhado por estes. Do ponto de vista da compra da midia,

as condigdes de veiculagio sio negociadas nos diversos meios existentes.

7. E a etapa da seimlagio, quando as pecas produzidas sio enviadas aos veiculos para publicacio.

57 As duplas de criagio tém apresentado uma tendéncia de declinio em favor dos chamados “eriatte feams’, que retinem equipes majores
com fins de elaboragio das pegas de comunicacio.
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8. Nessa etapa final, é feita a gftrigio dos resultados obtidos pela propaganda. Essa aferi¢io pode set
formal ou informal, configurando-se a partir da iniciativa da agéncia ou do préprio anunciante
(cf. Sampaio, 1991: 20)

Essa descricio do processo de tealizagio da propaganda copstitui uma espécie de tipo
ideal do seu funcionamento, sendo bastante valiosa no sentido de dar uma visdo geral do mesmo.
Contudo, é preciso ressaltar que, na realidade, o processo nao apresenta sempre €ssa linearidade,
nem limites tio claramente definidos entre as etapas, nem uma integracio tdo perfeita entre as
diversas 4reas. Fatores como os movimentos da concorréncia, os resultados dos pré-testes,
problemas operacionais, o relacionamento cliente-agéncia, podem alterar esse processo como
evidencia, por exemplo o depoimento de Walter Longo, vice-presidente da Young & Rubican Latin
Amiérica.

Ele revela alguns indicios da insuficiente integracio entre os diversos departamentos
das agéncias e de aspectos problemiticos presentes no seu planejamento: “O que se vé
normalmente no mercado, apesar dos portfélios dizerem o contririo, é cada um pot si. Ou seja: o
Atendimento atende, a Ctacio cria, 2 Midia ‘midéia’, o Planejamento planeja®. E sua também a
seguinte declaracio: “Muitas piginas do planejamento sao gastas para defender uma campanha que
foi criada antes do planejamento® (1991:60 a 61).

A dinimica, portanto, do processo de realizacio da propaganda nio se verifica apenas
como tresultado de um ttabalho coletivo racionalmente planejado e previsivel, mas também a partir
da incidéncia sobre ele de jogos de interesses (pessoais e de grupo, dentro e fora das agéncias),
percepcies pessoais dos publicitirios acerca do mercado e do publico, alteragdes no metrcado,
acontecimentos inesperados, entre outros fatores. Estes, além de outros aspectos dessa dindmica,
reaparecerio, nas nossas teflexdes, quando forem discutidas as questdes envolvidas nos processos

de pesquisa e criacio nas agéncias.
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7.2. A OBSERVACAO SELETIVA DA PROPAGANDA

Nas producGes académicas sobre a temdtica da propaganda, predominam s reflexdes
acerca dos seus possiveis efeitos e repercussdes sobte o publico. H4 uma larga tradicio de estudos
nessz linha que, na nossa compreensio, apresentam um enfoque tebtico-analitico informado por
uma perspectiva unidirecional do processo de comunicacio. Eles consideram o fator da infludneia
do piblico na propaganda de forma insuficiente, além de desqualificar a sua capacidade de

apropriagao particular das mensagens produzidas em suas comunicacdes.

As discussbes trazidzs messe tOpico pretendem resgatat, de modo especial, esse
elemento da influéncia do publico no processo de realizacio da propaganda. Conforme esse
entendimento, setdio descritos e analisados os meanismos formais que possibilitam e estimulam essa
influéneia e aqueles infirmass, nio menos importantes, mediante os quais as contribui¢ées do piiblico
para a propaganda sio consideradas. Nessa teflexio, os primeiros resultados da pesquisa
exploratéria, com os profissionais de diversas 4reas das agéncias, sio incorporados ao trabalho,
assim como as informacSes obtidas, em seguida, attavés da anslise do material de revista

selecionado.

Do ponto de vista dos mecanismos formais, 2 pesquisa é o instrumento puvilegiado
utilizado pela propaganda no seu processo de observacio dos outtos sistemas sociais e da acio
social na esfera da sociedade. A pesquisa possibilita o exetcicio de uma observacio dirigida,
ordenada a partir de objetivos especificos de venda, de formacio da opinido e de relacdes publicas.
E no intetior das possibilidades de investigacio abertas por um desses enfoques que sdo definidas as

questoes fundamentats a serem pesquisadas € 2 maneira através das quais elas serfio analisadas.

Teoricamente, segundo afirmagSes de Sérgio da Mata, diretor de planejamento e
pesquisa da MPM Propaganda Rio, existem, atualmente, pelo menos 05 tipos diferentes de pesquisa,
passiveis de serem realizadas para efeito da elaboragio de uma comunicagio de propaganda, que
correspondem a diferentes etapas do processo de cotnunicagio (1991:65). E dele o esquema

apresentado a seguit que indica o leque dos diversos tipos de pesquisa desenvolvidas no metcado.
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PROGRAMA BASICO DE PESQUISA

PESQUISA DE POSICIONAMENTO

MERCADOLOGICO
DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA
DE COMUNICACAO
PESQUISA DE ESTRATEGIA
DESENVOLVIMENTO DE ALTERNATIVAS
DE COMUNICACAO
PESQUISA DE DESENVOLVIMENTO
CRIATIVO
EXECUCAO CRIATIVA/
FINALIZACAQ DAS PECAS
PRE-TESTE
VEICULACAQ
PESQUISA DE AVALIACAQ/
POS-TESTE

A natureza dessas pesquisas ¢, em linhas gerais, esbogada a seguir:

e A Pesquisa de Posicionamento Mercadolégico €, na maiot patte dos casos, desenvolvida pelos
préprios clientes através de institutos especializados e com o objetivo de reunit um comjufto de

informacdes basicas sobre o metcado consumidor.

¢ A Pesquisa de Estratégia consiste, basicamente, em estudos motivacionais, que visam ampliar 2
compreensio sobre o consumidor e sua relagio com a categoria de produto/matca. Ela deve ser
capaz de oferecer subsidios que auxiliem na definicio do posicionamento publicititio do

produto, além de checar as estratégias desenvolvidas para a marca.

o A Pesquisa de Desenvolvimento Criativo objetiva avaliar as op¢des criativas apresentadas na
forma de rough, layout, storyboard ou semifinalizadas. Sdo testados, basicamente, o formato e a
linguagern das pegas na sua capacidade de ceiar disposicGes favoriveis ao produto/marca

anunciado.

o Os Pré-Testes sio realizados com o objetivo de avaliar as pegas semifinalizadas antes da
veiculacio, conferir a sua capacidade persuasiva e de comunicagio, identificat pontos positivos €

negativos que possam ser ressaltados ou eliminados e avaliar a imagem da marca transitida.
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¢ Os Pos-Testes se reduzem, na maioda das vezes, a testes de reasl/ (memdria)®8, que procuram
medit a atencdo e o interesse despertado pelas pegas publicititias. A cles, podem sex
acrescentados outros tipos de pesquisas mais abrangentes, feitas com a finalidade de se obter
umz avaliagio global da campanha (cf. 1991:65).

Como pode ser visto, 2 partir do esbogo apresentado, o sistema da propaganda conta
com um leque bastante razoivel de opgbes de pesquisa que se configuram como possibilidades
concretas para o exercicio de uma observagio formal e sistemdtica da sociedade. As pesquisas se
constituem num ponto de apoio fundamental para o planejamento estratégico e a elaboracio
criativa das pegas publicitarias, oferecendo coordenadas mais seguras para o planejamento e 2

criacio.

E, contudo, de acotdo com 2 existéncia de recursos disponiveis para um investimento
nessa direio que é decidido, em primeiro lugar, se algum tipo de pesquisa deve/pode ser feita e
qual 2 abrangéncia que essa pesquisa deve ter. A disponibilidade de recursos é fator definitivo que
pode implicar, muitas vezes, 2 eliminagio da pesquisa formal de responsabilidade do anunciante em
praticamente toda 2 fase de realizagio da propaganda. Tal fato nio constinyi, propriamente, uma
excessio. Na afirmacio de Jaime Troiano, sécio-diretor da Jaime Troiano Estratégia do
Consumidor, “ainda sdo muito baixos e pouco regulares os investimentos feitos em estudos de
compottamento do consumidor. Com raras e honrosas excessdes, nio encontramos, no metcado,

empresas que aloquem regularmente verbas razodvels para essa finalidade™ 7.

Num outro sentido, pode-se afirmar que, justamente em funcio da restricio do fatot
econdmico, sejam os grandes anunciantes que se utilizam mais e com maior freqiiéncia do
instrumento da pesquisa no Brasil Esse mesmo fator se constitui no elemento restritivo
fundamental que justifica o volume reduzido de pesquisas por parte de instituicdes da sociedade
civil que se propdem a produzir comerciais com finalidades educativas e de formagio da opinido. A
maioria dessas otganizacdes, assim como parcela expressiva dos pequenos e médios anunciantes, &

obrigada a recotrer as pesquisas ji disponiveis no mercado, realizadas por institutos de pesquisa de

 Os testes de recall slio objeto da critica sistemitica dos publicitirios, particularmente pelo modo indiferenciado mediznte o qual se
realiza, operando com comparacies com produtos de categorias diversas. O argumento é de que o raad deveria ser testado entre
produtos de uma mesma categoria, 10 4mbito de uma mesma campanhz,

 Cf. artigo de Jaime Troiano “Todo Mundo toma Dist Cokd* in Meio ¢ Mensagens (M & M), 10.04. 95
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opinifio, pot nio disporem de recursos suficientes para um investimento dessa natureza. A pesquisa

especifica de comunicagio fica, nesses casos, prejudicada’.

“O que acontece é que essas pesquisas institucionais elas acabam sendo o que: as agéncias
trabalham de graca, nio cobram nada por esse trabalho. As emissoras colocam esses comerciais no
ar de graca.. Entio, nio existe um investimento em cima disso. Néo ¢ feita pesquisa, porque para se
fazer uma pesquisa simples, baratinha, hoje nio sal por menos de 10.000 U§. Entio essas
institnicdes ndo tém dinheito™. Elvira Blanco - McCann. Erickson

Procuramos, assim, tendo como referéncia casos concretos, identificar guands ¢ porgue €
feita uma opgiio de pesquisa. Segundo informacdes obtidas nas entrevistas, embora as agéncias de
propaganda possam financiar pesquisas proprias, voltadas para um segmento de puiblico especifico,
dentro do propésito de oferecer melhores servigos e promover 4 agéncia, na grande maioda dos
casos, elas sio feitas para atender as solicitacdes dos anunciantes. Eles sdo os maiores interessados
no esclarecimento de algum tipo especifico de problema referente a relagio do consumidot com o
seu produto ou com a marca, 2 alteracdes no posicionamento do produto devido a concorréncia,

entre outros.

,,Com relacio ao cliente, geralmente o cliente esti querendo estudar um problema especifico. Fle
quet ver coisas, motivacdes, uma pesquisa profunda sobre isso. Entdo a gente trabalha nessa drea
também. Ou entio nés fazemos pesquisas inteiras nossas” Alfredo Carmo-Departamento de
Pesquisa da DPZ

Com 2 organizacio cada vez maior dos departamentos de marksting das empresas, sio
elas que, diretamente ou mediante o uso de servicos de terceiros, garantem o levantamento de
informacGes bisicas acerca do mercado consumidor dos seus produtos. Isso significa, com
frequéncia, 2 realizagdo de pesquisas. As agéncias publicitirias que tém departamentos de pesquisa
assumem, geralmente, a responsabilidade pelo seu plangiamento. No caso destas pesquisas realizadas
por agéncias, trata-se, de um modo geral, de focalizar aspectos referentes a comunicapdo com o
consumidor. No planejamento, é identificado o problema a ser investigado e sio definidas 2
metodologia e as hipéteses a serem verificadas, ficando o trabalho de execugio da pesquisa sob 2

responsabilidade de institutos especializados.

70 Na anlise dos processos de pesquisa nas agéncias, focalizamos as pesquisas realizadas com fins comercais, dado o reduzide volume
de pesquisas de caréter nfio comercial realizadas sob seu planejamento e coordenagio.
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“Q cliente conhece muito bem qual ¢ a dimensio do seu mercado, conhece o produto, conhece a
venda, conhece tudo. O que ele nio conhece nada ainda é a anilise de comunica¢io com o
consumidor®. Alfredo Carmo - DPZ,

As pesquisas, concebidas como uma importante peca de apoio para a criacio,
procuram reugir o maior nimero de informacdes sobte ¢ comporiarnents do consumidor ¢ seus hibitos de
consumo. A abrangéncia de questdes a serem analisadas decorre da especificidade do problema a ser
investigado. Nesse sentido, sio desenvolvidas tanto pesquisas mais genéricas como, pot exemplo,
sobre o comportamento atual da crianga ou do jovem brasileito, financiadas, na maioria das vezes,
pela prépria agéncia, quanto pesquisas mais especificas sobte o consumo de uma determinada
marca ou produto de interesse do préptio anunciante. Ha, assim, por parte do sistema de
propaganda, um acimulo razoivel de informacdes sobre o compottamento do consumidor,
especialmente quanto 3s suas motivaces de consumo. Fssas informacdes sio processadas com o

propostto de elaboragio das pegas publicitirias.

“O que a gente estuda, na verdade, ¢ o comportamento de consummo, como € que as pessoas
consomem, por que consomem de determinada maneira, o que faz as pessoas consumitem uma
coisa ou outra, por que comptam aquilo e nio isso. O que € que esti por tris desse
compottmento, o que € que leva as pessoas a consumirem aquele tipo de preduto ou nio, uma
categota de produto ou nio, uma categoria de produto, uma marca®. Elvira Blanco - Departamento
de Pesquisa de Consumo da McCann.Etickson

Na verdade, a preocupacio com aspectos motivacionass do consumo esti sempre presefite nas
pesquisas, configurando-se como uma espécie de eixo articulador daquelas. No caso das pesquisas
de catiter mais genérico, elas costumam incluir um leque bem mais amplo de questdes que visam
compreender 0 comportamento sécio-politico e cultural dos diversos segmentos. A necessidade de
inovacio da propaganda impde a descoberta de novas teméticas e enfoques criativos para falar a0
publico. Esse imperativo se associa 2 compreensio da existéneia de um processo de mudancas de
comportamento permanente ao nivel do conjunto da sociedade. A combinacio desses elementos

faz com que as pesquisas estejam freqiientemente voltadas pata investiga¢Ses mais abrangentes.

“A gente procura entendet, a gente procura captar: essas pessoas estio mudando? Pri que 2 gente
possa falar com elas da maneira adequada®. Elvira Blanco- DPZ,
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O depoimento acima elucida, com muita clareza, esse wnoulo fundamental concebido
entre 2 pesquisa ¢ a criagio. Ble evidencia a importincia das pesquisas na identificacdo de aspectos
motivacionais do comportamenio do consumidor que servirdo, depois, de apoio 4 cracio no
ptocesso de elaboragio de uma comunicagio ‘adequada’. A criagio de uma cormunicagio adequada
a determinado piblico, como teremos a oportusidade de discutit no préximo topico, relaciona-se 2
uma série de aspectos como o tratamento cotreto das motivagdes, 2 utilizacio de um tipo
especifico de linguagem, o uso de uma dramatutgia compativel com o critério basico de tratamento
da realidade (ficcional, verossimilhante, etc.), entre outtos.

Nesse sentido, 2 contribuicio da pesquisa, mesmo aquela de cariter mais restrito, ndo
se limita as investigacio e elucidacio de aspectos motivacionais do comportamento. Ela abrange,
também, a investigacio e anilise de outros aspectos e dimensoes referentes a realidade dos
consumidores, que sio recuperados no processo de elaboragio das pecas no sentido de lhe confenr
um grau minimo de confiabilidade e a relagio de verossimilhanca necessatia para a identificazio do
consumidor com o comercial produzido. Vejamos, por ezemplo, um depoimento onde sdo feitas
observacdes sobte uma pesquisa especifica para a elaboracio de um comercial de um ferro de
engomar. A pesquisa retine informagdes basicas sobte a atividade de engomar roupa pelas mulheres
a fim de que, 20 reconstituir essa atividade no comercial, ela possa apresentar urm nivel razodvel de

compaﬁbi]idade com o cotidiano da mulher.

“Entio o que a gente procura saber do consumidor € exatamente isso: dentro das tarefas de casa,
onde é que essa tarefa se situa? Como € que ela € vista e por que ela ¢ vista assim? Como € que € 0
processo dela (a dona de casa) passar a roupar Ela deixa tudo empilhado 14 ¢ s6 no final ¢ que ela
vai passat aquilo? Ela ouve misica enquanto passa a roupa? Porque € uma tarefa muito solitatia.
Entiio, a gente procura entender como € o processo todo, pra quando 2 gente fazer um comercial,
tentar passar para ela alguma coisa que seja interessante, relevante, que tenha algam beneficio e ela
perceba esse bengfido, pri ela se sentir atraida por aquele produto”” Elvira Blanco -
McCann.Erickson.

No caso das pesquisas mats relacionadas i questio da comunicacio, szo também
investigados os aspectos relativos basicamente 2os ambitos da atengdo, compreensis, memorigagin e
identificagiio. Esses sdo critérios considerados fundamentais para a aprovagio ou nfio de uma

proposta de amincio ou comercial ou, no minimo, para o seu aptimoramento. Do ponto de vista,

71 Gnifos nossos.
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por exemplo, da investigagio dos aspectos da compreensio e da identiﬁ(-:agﬁo, 2 questio da forma

do comercial se destaca como fator importante a ser considerado.

“Nessa dtrea aqui, € a drea morfoldgica e se vocé trabalha compreensio ¢ identificagio vocé tem que
ser morfoldgico também. Porque o motfolégico é muito mais amplo. O armbiente ti bom? Fssa
casa ti correta? Essa cozinha ti identificada com ele ou nio estd? Entdo, sio aspectos mais
morfol6gicos. Entdio, vocé tem uma anlise muito mais gestaltica mesmo®. Alfredo Carmo - DPZ,

Particularmente relevante para a identificacio do consumidor com o comercial é a sua
narrativa, indicada no depoimento acima como inserido no aspecto morfolégico. Focalizando o
aspecto ambientagio ¢ caracterizacio das figuras na categoria de sabdo em po, pbr exemplo, a
matoria expressiva dos comerciais dessa natureza apresentam uma mulber branca utlizando o produto
em mdguinas d lavar, e casas de porte médio. A busca de constituir um diferencial de marca, assim
como 2 pretensdo de posicionatnento do sabio em P Ala, como um produto de menor preco,
dirigido especialmente para o piblico de baixa renda, faz alterar, inteiramente, tais elementos. A
mislber torna~se morena, passa o, lavar roupas no tangue, no quintal de uma g simpies, onde as roupas sio

estendidas no varal,

Com relagdo ao aspecto dentificario, os valores apatecem também como elementos
destacados a serem valotrizados na anslise. Hi, nesse sentido, elementos importantes a serem
considerados na construcio de uma linguagem adequada para se falar com o consumidor.
Tomemos um caso de wma comunicacio na categoria de alimentos que é dirigida 4 familia,

particularmente, 3 dona-de-casa.

Trata-se dos pratos congelados da linha Todo Sabor (Sadiz). Waltet Caselatto, diretor
de atendimento da W/Bc, ressalta o cuidado, quando do lancamento do produto, no sentido de
evitar insinuacdes do tipo que 2 dona-de-casa deva comprar produtos congelados para economizar
tempo com a familia ou que neguem a necessidade de qualquer toque especial na comida preparada
por parte da mulher, sob o argumento de que a dona-de-casa ndo gosta de pensar que descuida dos
seus, ‘ela poderia se sentir culpada™ A anilise citada revela a importincia de que valores
estabelecidos sejam respeitados - da dona-de casa dedicada, zelosa, trabalhadora, etc - especialmente
quando esses 520 valores agregados da marca. A constituicio de referenciais diferenciais de marca,

por sua vez, pode levar 4 eleicio de valores diversos pata abordar o piiblico feminino, que

2 Cf. "Um Alento para os Solitirios" in M ¢ M, 17.07.95
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valotizem, pot exemplo, a2 mulher independente. Nesse caso, 08 cuidados em relagio aos valores

apresentados, senam outros.

“Qs valores e o morfolégico sio muito importantes. Os valozes, vocé percebe se identificam ou nio
identificam na lata. Nio tem grandes problemas®. Alfredo Catmo - DPZ

As pesquisas conferem, nesse sentido, especial atengdo 4 questdo da identificacio com
o consumidor. A auséncia ou inadequacio dos referencisis de identificagio ou de projegao num
comercial é considerada, regra geral, como um aspecto problemitico da comunicagdo. Ela pode
indicar a necessidade do aprimoramento da pega ou, em casos mais graves, implicaz a rejeigdo do
comercial. Nesta, como em muitas outras questdes, a pesquisa funciona como uma espécic de

bussola do sistema de propaganda, capaz de lhe oferecer uma base minima de orientagéo.

Tais pesquisas de consumo e de comunicagio se apéiam nos conhecimentos
produzidos em diversas 4reas das ciéncias humanas, a partir do propésito de elucidagio de aspectos
do comportamento humano no que se refere 2o sen relacionamento com oufros ou com mundo
dos objetos, dos simbolos, dos arquétipos, etc. Nas entrevistas nas agéncias ¢ nas paginas das
revistas especializadas, foram freqiientes as citagdes e comentanos sobte autores como Freud, Jung
e Piaget. A proptia otigem dos profissionais de pesquisa evidencia esse relacionamento estreito da
propaganda com as ciéncias humanas, na presenga expressiva de profissionais da 4rea de psicologia

e ciéncias socials em seus quadros.

“Entdo a parte da agéncia de propaganda € essencialmente, depende essencialmente de pesquisa
qualitativa sobre os sisternas sociais, psicologia, antropologia, etc.” Alfredo Carmo-DPZ

No 4mbito das pesquisas planejadas e/ou coordenadas pelas agéncias de propaganda,
predominam as pesquisas qualitativas que mobilizam técnicas da psicologia no seu processo de
operacionalizagio. A partic de interesses especificos de pesquisa e das questdes a setem
consideradas num dado momento, sio identificados os segmentos especificos de publico a serem
pesquisados. 850, entio, definidas amostragens individuais 2 serem submetidas a questionarios ou
compostos grupos de discussiio a serem acompanhados, escolhidos mediante uma séde de critérios

como trenda, escolandade, sexo, etc.
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A pesquisa, como investimento de alto custo financeiro, & dirigida a0 piblico principal
de determinado produto, o que significa, com freqiiéncia, a exclusio de setores expressivos deste
mesmo publico, que apresentam um baixo poder aquisitivo. Esse aspecto constitul wn indicativo
importante sobre a limitada possibilidade de expressio desses setores, de suas motivacdes, crengas,

preferéncias, no dmbito do sistema de propaganda e de suas agOes de comunicagio.

»YOCE conversa com crianga, com adolescente, com homens e mulheres, com gente mais velha,
com todas as classes sdcio-econdmicas, vamos dizer, todas, ndo, potque vocé nunca chega na classe
E e pouco chega na classe D, porque nio tém poder de comsumo®. Elvira Blanco -
McCann. Erickson.

A pesquisa é concebida e implementada a partir do propésito de obtencio de um
conhecimento mais seguro acerca do piiblico que niio dependa meramente de tmpressoes pessoais e
, pot isso mesmo, possa oferecer uma base concreta para a elaboracio das pegas de comumnicacgio.
Nas palavras de Sérgio da Mata, “a pesquisa ¢ fundamental para a formulagio estratégica, sobretudo
porque ninguém ¢é dono da verdade.(...)A pesquisa evita que prevaleca a apinido pessoal, a subjetividade,
O ‘achismo’. Permite que se tenha a leitura do consumidor, que se desenvolvam produtos e

comunica¢do consoantes com as expectativas do mercado (1 991:76)72.

A incotporacio da experiéncia e impressdes pessoais nos processos de avaliacio do
comportamento do consumidor € das pecas de comunicacio é apreciada de uma forma bastante
ambigua pelos publicitirios. O instrumento informal da observagio pessoal, particularmente caro
20s criativos, € tratado com uma dose elevada de desconfianca por parte daqueles tesponsiveis
pelas pesquisas. Os pré-testes e os pds-testes, por sua vez, sio bastante criticados pelos primeiros,
ptecisamente porque estabelecem limites - desconfortiveis - 20 seu trabatho (caso dos pré-testes) ou
estabelecem sobre esse trabalho um julgamento - nem sempre compativel com a qualidade das

pegas veiculadas {caso dos pds-testes).

De fato, a pesquisa, como instrumento formal privilegiado, € a observacio pessoal,
como instumento informal valioso, sio ambos mecanismos bisicos disposicio do sistema de
propaganda para a obtencio de um conhecimento maior acerca do publico. Os depoimentos

freqiientes acerca dessa questio tanto nas entrevistas quanto nas revistas especializadas, evidenciam

¥ (Gnfos nossos.
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claramente 2 conttibuicio fundamental das observagdes pessoais dos publicitarios™ no processo de
elaboragio das pecas. A insisténcia com que tais referéncias sio feitas desqualifica qualquer
pretensio de consideri-las um instrumento matginal a0 processo de cnagao e producdo das pegas
de comunicacio de propaganda. Segundo Luis Alberto Deseo, vice-presidente e diretor de criagio
da Leo Burnett, “é do cotidiano, das telagdes do ser humano, que vem grande parte das inspiragOes.

Os profissionais, sem excessio, sio observadores™.

A presenca constante do recurso & observagio pessoal no processo de elabotacio das
pecas publicitirias ganha visibilidade, muitas vezes, na insisténcia de criticas 4 sua pratica, como
nesse depoimento de Jaime Troiano: “ironias 4 parte - € nem sio tantas na verdade - a arbitrariedade
e a subjetividade continuam sendo uma fonte inesgotavel de idéias para a definicio de sargess de
comunicacio. Essa visdo etnocénttica, em markesing, isto €, de ver o mercado de consumidores a
partir da proptia Stica pessoal ¢ tribal de executivo ainda € muito freqiiente. Mesmo que, as vezes,

cla venha travestida de sntuigio pessoat, ou do “algo me diz que..“.

Como poder ser visto nos depoimentos do préximo topico, ki, Jeeling, inspiracis
sio palavras chaves do discurso dos criativos acerca do processo de ctiacio e produgio da
propaganda. Hi, contudo, um sentido mais abrangente da obsetvacio a ser considerado, referente 2
observacio seletiva efetuada pelo sistema de propaganda e seus agentes em relacio ao prépoo
sistena da midia, assim como dos demais sistemas sociais como a aste, a literatura, etc. A
propaganda opera, em certa medida, de modo parasitirio 20s demais sistemas € a0 proprio ststema
da midia, apropriando-se de seus produtos culturais e incorporando-os 4s suas proprias

comumicaches,

A mesclagem de elementos oriundos de outros géneros na propaganda, tais como
figuras e padides estéticos do desenho animado; linguagem ¢ padtdes da MTV; elementos da
narrativa filmica, de textos literarios, do jornalismo, entre outros, atesta 2 centralidade da observacio
seletiva como mecanismo operatério basico da propaganda. Os depoimentos dos publicitirios

evidenciam claramente o tecurso a esse mecanismo como umna pritica rotineira. Tlustrativo, para o

7t A questdo da incorporagio das observagdes pessoais como legitimo instmimento da propaganda, assim como a polémica em torno
da validade das pesquisas, enquanto intramento privilegiado para a obtengiio de conhecimentos acerca do consumidor, odo deve ser
reduzidz 2 wma disputa exclusiva entre pesquisa e criagio. Tais questdes mohilizam, na sua apreciagio, os publicitifios em sen
conjunro.

7 Cf. ‘Estimulos! Génios trabathande...” in M ¢~ M., 09.05.94.
7 Cf. artigo de Jaime Troiano "Todo Mundo toma Diet Cokel® n M &AL, 100495
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caso do cinema, € o depoimento de Clévis Cala, vice-presidente de criacio da Standard, Olginy &
Mather, ao afirmar que 0 mesmo “¢ uma fonte riquissima com muita acao e movimento, classifico o

cinema como uma metralhadora giratétia dispatando ingredientes®.”?

Abordando a questio das tendéncias mundiais de comportamento e os caminhos pata
a sua idenaficagio, Faith Popcorn, autora do relatério Poposrn (am best seller internacional na area),
destaca, entre outtos elementos, 2 necessidade de os profissionais de propaganda dedicarem sua
atencido para as preferéncias do publico referentes a programas de TV, misica e arte, sugerindo
ainda a importincia da leitura de fest-sellers™. A afirmativa de um dos publicitirios mais renomados
da propaganda brasileira traduz, de modo bastante feliz, esse processo: “Em propaganda, mais se

rectiz do que se cria““?

As observagbes de cariter infortal ou formalizadas através das pesquisas constituem,
portanto, instrumentais ordindtios da propaganda. A existéncia inegavel de disputas de poder entre
0s profissionais de comunicagio em torno da demonstracio do conhecimento acerca do
consumidor nio elimina, como temos procurado caracterizar, a mportancia de ambos os
mecanismos, no sentido de balizar as acdes de propaganda, conferindo-lhes, como anteriormente

mencionado, um direcionamento bisico.

Do ponto de vista da observacio informal, a sua contribuicio é permitir a abertura de
um banco de informacdes ilimitado para os profissionais da 4rea, decorrente de suas proprias
vivéncias e seus relacionamentos com outras pessoas, assim como do conjunto de produtos
culturais com os quais tais profissionais tm contato. Essas informacdes tém um nivel de validade

mais CIfCUNSCHIto € assumerm um catdter mais subjetivo.

A contribui¢io fundamental das pesquisas reside na sua possibilidade de oferecet um
conhecimento mais sistemdtico acerca do consumidor. Ele deve ter suas motivacSes, crencas,
preferéncias, etc. corretamente identificadas a fim de que suas expectasivas (do publico) sejam

adequadamente consideradas na comunicacio de propaganda.

7 Cf. matéra ‘Estimulos! Génios trabalhando...” in M & M., 09. 05.94.
7 Cf. "Tendéncias Mundiais de Comportamento: do awoning a0 Prazer” in Midia ¢ Merads, 16.10.95.
™ Cf. matéria ‘Geragtes™ in Revista do Criagip, 22.07 95.
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A identificaciio, contudo, de um conjunto #io amplo de aspectos relacionados 20
comportamento humano constitul uma tarefa dificil e insegura. Hi uma série de fatores de ordem
técnica e analitica que podem interferir, de maneira mais ou menos intensa, no resultado final das
pesquisas realizadas. As pesquisas podem apresentar desde problemas de qualidade - do ponto de
vista da escolha e eleicio dos seus procedimentos operatérios - a problemas de interpretagio na
analise dos dados - relacionados tanto i competéncia dos analistas, quanto as suas posturas sdclo-
politico-culturais.

“Antigamente, quando a gente fazia uma anilise qualitativa ou em profundidade, as analises efam
muito exaustas, se olhava tado, de toda forma possivel e imaginivel, se esgotava tudo. Hoje eles nio
fazem relatérios, fazem potas de aula. Entdo ndo existem mais relatotios, tém esquemas de aula.

Isso aqui ado é suficiente. A qualidade reduziu violentamente. E brutal. E um negicio brutal a
qualidade, entio vocé fica preocupado™. Alfredo Catmo- DPZ

Deficiéncias de qualidade técnica nas pesquisas e na interpretacao das informacoes
obtidas sio aspectos também ressaltados por Mauro Salles, membro do conselho da
Salles/Interameticana de Publicidade. Na sua avaliacio, “o que freqiientemente se vé po mercado
sdo pesquisas mal feitas, mal interpretadas. Analisar dados é algo mais complexo do que se pode
supor. Requet experiéncia, uma dose de iniuicho e, principalmente, cratividade. Nao basta relatar, é
preciso vislumbrar possibilidades, perceber caminhos alternativos para o produto analisado. Tanto é
que um mesmo estudo pode ser interpretado de formas diversas, dependendo do analista

envolvido® (1991: 76)%.

A pesquisa ou, pelo menos, a intetpretagdo dos seus resultados, tem implicagdes,
bastante sigaificativas, no direcionamento da comunicacio do cliente. A sua influéncia pode ser,
nesse sentido, tanto positiva quanto negativa em decorréncia dos acettos ou das incorrecOes na
indicacio dos seus resultados. Os resultados de um pre-tesie podem, por exemplo, ser decisivos
pata que um comercial finalizado nio seja veiculado, caso aptesente aspectos muito problematicos

tanto no plano dos conteidos quanto do ponto de vista estético.

“Ja teve caso de comercial definitivo, ja definiuvo e fot rejeitado, porque o comportamento da mie
era violentissimo, agressivo®. Alfredo Carmo- DPZ

8 Grifos nossos.
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A importincia da observacio informal dos pesquisadores é também evidente no
processo de anilise ¢ interpretagio dos dados. Os-resultados das pesquisas ndo sio incorporados
pelo sistema de propaganda como expressao de conclusGes definitivas sobre o comportamento e as
preferéncias do consumidor. A experiduia dos pesquisadores, expressio de suas observagies constantes
sobte o comportamento do consumidor no mercado, funciona, em alguns casos, como um
elemento fundamental de controle dos resultados das ptoptrias pesquisas que é incorporado 2
dinimica do metcado para favorecer a ponderagio de determinados resultados de pesquisa,

considerados incorretos ou duvidosos,

“ Bu acho o Instituto de Pesquisa X uma das piores organizagGes do pafs. Eles fazem uma pesquisa
para um chiente meu demonstrando que tudo quem determina é a mie e ndo a cranca. Entio, o
cliente entrou na linha. Fntio, numa certa altura, vieram conversar cotnigo. Term uns comercais
aqui ¢ tal..". Bom, vamos pensar. Bacana, vamos ver se est correto. Vamos Ver O comportamento
das criangas € ver como as mies véem. Nio tinha nada 2 ver com a mie. A mde é dependente, as
mées eram dependentes das criancas. O cliente ficou estupefato, porque foi obrigado a mudar toda
a tematica“. Alfredo Carmo - DPZ

Na itea especifica da pesquisa de comnunicagio, os pré-testes sio particularmente
problemiticos, especialmente quando sio tomados como resultados definitivos de avaltacdo do
anincio ou cometcial. O cuidado insuficiente dos analiticos com os problemas de natureza técnica
no uso de pré-testes pode incorrer em etros de pesquisa que podem ser decisivos para a sua
aprovacio/rejeicio. Os seus resultados podem conferir tanto o apolo mecessitio 4 aprovacio
indevida de um antincio ou comercial proposto, como podem também, em alguns casos, indicar a

rejeicio de uma boa ope¢iio ctiativa para a tortura dos profissionais de criacio.

Os pré-testes sao feitos, geralmente, mediante a utilizacio de téenicas especiais de
animatik, quando o antincio ou comercial apresentado 40 consumidor niio aptresenta ainda o seun
formato definitivo. Se no caso dos antincdios Impressos, por exemplo, o material apresentado 20
consumidor é bastante semelhante 3 peca finalizada, no caso dos comerciais de TV, as suas
limitaces sdo significativas. Hi uma série de aspectos referentes aos efeitos audiovisuais, ao
movimento, i empatia de petsonagens e personalidades publicas, entre outros, que 530 bastante

prejudicados na avaliagio com o animatik, o que faz inclusive com que alguns clientes facam uma

0pgao pela avaliacio com os comerciais definitivos.
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A aprovacio de um comercial, assim como a sua rejeigio €, em tltima instancia, da
responsabilidade do cliente. Cabe a ele ponderar sobte os tesultados obtidos nos pré-testes e optar
pela veiculagdo ou nio do anincio ou comercial. Ha casos de comerciais que, tendo stdo rejeitados
nas pesquisas, foram ainda assim veiculados, garantindo indices bastante satisfatérios de atencio e
memorizacio. Esse é o caso, por exemplo, de um clissico da propaganda brasileira, o do garots
Bombril. Ele deve sua veiculacio a uma pesquisa. Havendo dividas do anunciante quanto a
performance do petsonagem, pois ele apresentava um padrio distanciado daquele da figura
masculina convencional, o cometcial foi exposto a testes. A sua aceitacio por parte das mulheres
pesquisadas resultou na veiculagdo do comercial que se tornou um classico da propaganda no
Brasil®!, H4 outros comercias, entretanto, que tendo sido aprovados nos pré-testes apresentam,

depois, uma perfotmance inferior 4 esperada no mercado.

“O problema mais sério € esse: s20 comerdiais corretos e nsuficientes. E bonitinho, é baratinho. A
menina t4 14 bacana..., chega brincando numa bicicleta, t4, t3, ti. Que & que vocé acha desse aqui? ‘E
bonitinho, simpético’. Lembra o produto? ‘Ah, sim’. Agora muito bem, no vestibular passou.
Agora muito bem, vocé faz depois o pds (teste), o indice de memorizagio é péssimo”. Alfredo
Catmo - DPZ.

As consideracdes feitas acerca de alguns aspectos problemdticos das pesquisas nao
devem ser lidas como uma espécie de negacio de sua validade. A pesquisa se configura, sem duvida,
numa espécie de biissola do sistema de propaganda, que oferece algumas coordenadas para o
direcionamento dos sels processos CHatvos com vistas & manutengio de uma relagio de sintonia
com o publico. As reflexdes acerca de suas limitagdes de ordem técnica e dos seus
constrangimentos socio-politico-culturais t€m apenas o propésito de dimensionar a margem de
inseguranca concreta com a qual o sistema de propaganda ¢ obrigado a operar. Precisamente em
decorréncia dessas limitacoes, o sistema de propaganda recorre, também, a outros mecanismos de

obsetvacio para obter um maior nivel de seguranca dos dados de pesquisa 2 sua disposigio.

Os departamentos ou setores de informagao das agéncias cumprem precisamente esse
papel de fornecer um maior iimetro de informacdes possiveis na condicio de dados, relatorios,
artigos, comentitios, opinides, etc. Essas informacdes sio mobilizadas de acordo com 2s
necessidades dos diversos departamentos das agéncias e/ou dos seus profissionais. Muitas empresas

contam, ainda, com canais abertos de comunicagio cotn O publico, na forma de linhas diretas em

81 Informacio extraida do depoimento de Alfredo Carmo - DPZ.

166



que sdo ouvidas as opinides e reclamacdes dos consumidores em relagio a0s comerciais veiculados.
O sistema de propaganda incorpora também as informacdes obtidas através da obsetvagio didria
dos atores envolvidos com a propaganda nas agéncias e no processo de marketing das empresas
(desde o planejador de marketing ao profissional localizado nos pontos de venda). Elas constituem
uma fonte adicional de informagdes que propicia uma espécie de feedback 3s suas acdes de

comuntcacio.

A observagio feita pelo sisterna da propaganda dos outros sistemas sociais e da acio
soctal acontece, portanto, de modo intenso e continuo se consideradas as suas dimensées formal e
informal. Mesmo que tal fato nio constitua, em si mesmo, uma garantia de que as representacdes
do publico, identificadas nos processos de observagio, sejam legitimas, constitui um indicio de que
esse piblico desenvolve uma espédie de participagio indireta no processo de producio das pecas de
comunicagio, n2 medida em que conttibui, com suas atitudes e expectativas de consumo, para 2 sua

producio.

A patticipacdo do piblico no sistema da propaganda se efetua, também, de modo mais
direto, mediante 2 participacio do piblico em atividades promocionais. Ele participa através do
envio de cartas, do preenchimento de questionatios acerca de suas preferéncias sobre determinados
produtos, motivos de embalagens, personagens de comerciais, etc.. Nio podemos esquecer
também os mecanismos legais como ¢ o caso do Cédigo de Defesa do Consumidor, previstos para
assegurar 4 protecao do consumidor contra a propaganda enganosa que, c2so acionados, podem
tmplicar a suspensdo patcial ou total do aniincio ou comercial em questdo. Configuram-se, nesse

sentido, como canais importantes de expressio do piblico considerados pelo sistema da

propaganda.

Hai, sob essa dtica, um conjunto tazodvel de indicadores que €Xpressam a busa
permanente dos anuncisntes de se manterem em sintonia com o piblico alvo de suas campanhas,
de cuja aprovacio depende o sucesso dos seus negécios. Por um lado, o investimento em pesquisas
€ nos setores de documentagio das agéncias revela o objetivo de tornar o seu portfolio mais atrativo
para os anunciantes. Por outro lado, ele se constitui numa expressio do sen interesse e disposicio

em consolidar essse vinculo com piblico acompanhando de perto seus processos de mudanga®2,

82 A crdacio da "Agéncia do Consumidor™ em 1996 constitui mais um indicative desse processo. A Salles DMB& M , no aniverdrio de
uinta anos, busea um novo formato para a agénes, a partir da valorizagio do consumidor no processo criativo. Nessa perspectiva, 4
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7.3. A DINAMICA DA CRIACAO E PRODUGCAO DA PROPAGANDA

Ao departamento de ctiagio das agéncias cabe a drdua tarefa de considetar o conjunto
de informacdes disponiveis, reunidas pelo Atendimento e pelos setores de Planejamento e Pesquisa
das Agéncias, e elaborar uma comunicagio persuasiva eficaz. O criativo inicia 0 seu trabalho,
portanto, tomando conhecimento das cootdenadas previamente definidas pelos departamentos
citados que Ihe sio tepassadas no Briging Nele, deve estar indicada clatamente a pretensio do
cliente com a comunicacio a ser elaborada, ou seja, a finalidade especifica que determinada

campanha ou pega de comunicagio tem a cumprir.

No caso da propaganda de produtos, por exemplo, € apresentado um levantamento
basico das informacdes consideradas relevantes acerca do mercado consumidor do produto, as
caracteristicas do publico consumidor, dados sobte a concorréncia, etc. As mnformages e
coordenadas, repassadas no Briging, podem variar o seu grau de complexidade, abrangéncia e
definicio, mas constituem sempre o matetal bruto 2 partir do qual se desenvolve a criacao. Esta
pode ser assumida por uma dupla de criagio, no caso um redator e um diretor de arte que atuam
juntos na criacio do mesmo trabalho. Essa atribuicio pode ser dada também 2 um grupo de

criativos, os chamados grupos integrados, que assumerm, em conjunto, o trabalho.

Esses profissionais de criacao, recotrendo a0 comjunto de técnicas disponiveis no
mercado e ao conhecimento dos padrdes ¢ formatos da comunicagio de propaganda, buscam a
melhor solucio ctiativa para atender os interesse do cliente. A criagio, propriamente dita, acontece,
contudo, como um processo particular de cada criadot, que impOe 20 mesmo 0s seus rtmo e forma

prépros de criar.

“Fy sou redator.(...)Se eu tiver um trabalho, uma campanha de porte grande, eu vou procurar aum
primeiro momento aquilo que vai dar umidade i campanha. Notmalmente, esse conceifo vai se

traduzir numna frase que vai assinar a campanha®. Renato Konrath - Departamento de Criacio da
W Btasil

“Bu acho que € assim em arte, entenden, tem um estudo, tem aprofundamento, anilise, mas na
hota de criar entram outros fatores que eu acho que sio aleat6tios, assoclativos™. - André
Laurentino - Departamento de Criagio da DPZ.

agéncia assume que 'ndo temos mais pablico alvo, mas priblico aliadc. Eles ajudam 2 gente a criar'(Ba Assungiio - Salles). C£. 'O
Dono da Voz" in Prepaganda, 0.543, Outubro/.96.
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Nos depoimentos, comentirios e artigos dos profissionais de criacio € recorrente a
afirmacio de que o ato criativo ndio se submete a regras e que cada ato criativo é nm processo
unico. Com isso, os crativos pretendem acentuar que a criacio se realiza como um processo
individual de cada profissional que conta com um grau de relativa liberdade para sua efetivacio. Ela
é expressio de um conjunto de fatores associativos, aleatérios ¢ inesperados sobre os quais o
préptio criador nio tem dominio absoluto. O depoimento de Mauro Matos, acerca do seu processo
criativo, é ilustrativo dessa questio: “A minha férmula & um processo de absorgio de tudo o que
estd em minha volta. Procuro me informar o miximo possivel ¢, em seguida, fico aberto para 2
tecepcio das minbas priprias mensagens. Porque tudo se mescla com as minhas sivéncas Dpessoais: toda
aquela informacio que temos sobre produto ou servigos, sobre os objetivos, sobre o consumidor.
Entio, costumo deixar que aquilo flutue um pouco para que, da maneira mais Livre possivel, se

misture - sob forma das mais variadas combinagdes na cabega® (1991:92)85,

Além do indicativo da liberdade como um elemento constitutivo do processo criativo,
o depoimento de Mauro Matos ilustra, com muita propriedade, a incidéncia de dois fatotes
importantes nesse processo: a observapio € a mvénia pessoal do criativo. Todo o comjunto de
mformagdes repassadas a criagdo sdo associadas pelos crativos is suas proprias observacoes e
petcepgdes acerca do produto ou mensagem a serem focalizados e sobre o comportamento do
consurnidot ou publico 20 qual a propaganda se dirige, o que inclui, também, suas relacdes com

outros grupos e setores ao nivel da sociedade.

“Quanto 4 criagio, ndo tem uma regra, cada criador tem um jeito de trabalhar, o gue ex acho assin que
¢ aenominador comum £ que a gente tem gue 14 ligado em tuds. Por exemplo, o mesmo interesse que ler a
Veja, ler a revista Destino, poque vai lhe dar informagées, porque nesse ponto assim é muito
bandalho. Tem que ter uma informagio de tudo, ndo pode ser elitista, tem que assistir a jogo de
futebol, tem que assistir a épera, tem que fazer tudo. Porque af entra como matéria prima, uma hora vocé
lembra de uria coisa...* Selma Navarro - Departamento de Cragio da ALMAP/BBDO

A criaglio incorpora uma série de elementos fortuitos e ocasionais provenientes da
vivencia dos profissionais de comunicagio nas suas diversas atividades de ttabalho e lazer, no seu
relacionamento corn familiares, amigos, conhecidos, etc. A inspiracio, para um comercial de
beinquedos, pode resultar, por exemplo, da visita 2 wm casal de amigos com filhos pequenos; a

criacio de um anuncio de camisinha pode ter como referéncia bate-papos entre amigos; a proposta

8 (3rifos nossos
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para um aniincio de absorvente pode advit, por exemplo, das percepgoes da profissional de criagio

no seu relacionamento pessoal com essa categoria de produtos.

A intuicio, que otienta o profissional de criacdo no seu trabalho, ou o fnsight, que o leva
a elaboracio de um amincio ou cometcial, podem ser considerados, desse ponto de vista, como
manifestacdes menos elaboradas de suas proprias experiéncias, revelando esse elo de ligagio com a
dinimica da vida social da qual o criativo patticipa. A determinacio dos criativos em estar atentos a
essa dimensio intuitiva no processo criador revela, precisamente, a confianca de que a imtuigio
exprime uma relagio de proximidade com a realidade social que € fundamental. A intuicdio e o
insight podem set vistos, sob essa acep¢io, como indicadores de processos de observagio informais que

sio, dessa forma, incorporadas também 2 comunicacio de propaganda.

“Muita coisa vocé tem certeza absoluta assim pela intuicio, que é uma coisa que a gente nio pode
perder nunca. Pode encher de dados, pesquisa, virar técnico e tudo e no final vocé tem que ter
intuicio, sendo vocé vai fazer o banal, o mediocre®. Selma Navarro - ALMAP /BBDO

A inspiracio ou o insight para a realizagio de uma campanha ou de uma peca de
publicidade é o lado, digamos assim, mais soff do processo criativo. Isso ndo elimina o esforgo
concentrado de busca pela melhor opgio que pode durar horas, dias ou semanas. O depoimento de
Mauro Matos, sécio e fundador da agéncia Contemporinea, flustra bem essa questdo: “J4 criei uma
campanha inteira em meia hora e j4 level 30 dias para cdar um s6 andncio® (1991: 93).
Evidentemente, existe uma série de elementos que podem implicar na exigéncia de um trabatho de
criacio mais intensivo e cuidadoso ou na elaboragio de uma proposigio mais simples, tals como: a
natureza do trabalho crativo a ser feita (uma campanha ou apenas um antncio ou comercial), o
porte do cliente e o volume da vetba investida, etc. De qualquer forma, o esforco mental do

criativo para a feitura de proposi¢Bes de comunicagio alternativas € um dado sempre presente.

“A gente faz uma campanha pata a Wolkswagen, th sendo aprovada ainda. A gente fez 53 antncios
pta chegar 2 53 Jgyouts pata aptesentar para o cliente. Ele vai fazer mais ou menos uns 04. Eu acho
que 2 gente aqui trabalha de uma maneira um pouco diferente. Nem todo mundo no mercado faz
isso, mas a gente acredita que, messe “estressar’ assim, di um resultado melhor. Pré chegar a 53 a
gente deve ter feito assim uns 100 Selma Navarro/ ALMATP BBDO

O processo de criagio da propaganda se realiza, assim, como um processo de intensa

selecio de possibilidades de comunicagio com base em critérios € motivaoes especificas que, de um
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modo mais ou menos consciente, otientam 0s criativos na definiciio de suas propostas alternativas
de ctiacio e no processo de aprovacio ou rejeicio de tais propostas por parte dos clientes. A
reflexdo, acerca dessa questio, serd desenvolvida no proximo tdpico. A seguir, indicamemos alguns

aspectos do processo de produgio dos anincios e comerciais.

Esta € 2 fase subseqiiente a0 momento de aprovacio de uma peca coativa, quando as
agéncias iniciam o contato com as produtoras que assumem a2 responsabilidade de produzir o
comercial. A produgio é um elemento decisivo para o sucesso de uma pega de comunicacio. Pode-
se dizer que as produtoras participam, em alguma medida, do préptio processo de criagio, pois
contam com um nivel razoivel de liberdade na escolha de uma série de aspectos bastante concretos
que fazem a diferenca na apresentacio de uma peca de comunicagio como cenirios, figurinos,

personagens, etc. Na maiota das vezes, esses 530 aspectos discutidos, conjuntamente, entre a

chagio e a producio.

A partir do roteiro do filme ou de uma sinopse, sdo acertados, com a ctiagio, os
detalhes quanto 3 dramaturgia, aos personagens, 4 ambientacio, etc. Realizadas as alteracdes
necessarias e aprovado o orcamenito, é feita a filmagem do comercial e, em seguida, sio
encaminnhados os processos de montagem, edicio e finalizagiio. O material produzido é avaliado

pelo setor de criagio da agéncia e o cliente é chamado pata a sua aprovacio.

Cabe, assim, 20 setor de ctiacio da agéncia, as vezes tepresentado pelo diretor de
criagio, avaliar se o comerdal produzido considerou e valorizou adequadamente 2 idéia concebida
para o comercial. “A criagio da agéncia é convocada para assistit ao filme, para verificar se a idéia
foi passada da founa como eles esperavam ou até melhor (Danjel 1991: 170). O processo de
criagdo e produgiio de propaganda € visto, nessa seqiiéncia, como um processo de comunicacio que
parte de uma idéia, de um conceito 2 uma proposicio formal. Nas palavras do ditetor de arte mais
premiado do Brasil: “Existe uma tese em propaganda, que en particularmente gosto muito: o filme
publicitirio deve ter estilo, o diretor nio. Ele deve se limitar a dar sempre a forma que a idéia pede*
(1991:171).

Considerando o fato de que a producio dos comerciais esta voltada para a valorizacio
da proposicio orginal dos criativos, retomamos, a seguir, a teflexio acerca dos critédos e

motivagGes que os orientam na escolba das estruturas apelativas da propaganda.
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7.4. CRITERIOS E MOTIVAGOES DA SELECAO DA ESTRUTURA APELATIVA DA
PROPAGANDA

As consideracbes a seguir focalizam o processo seletivo da estrutura apelativa da
propaganda, num esforgo de identificacdo e anilise dos critérios € motivagdes que 0 orientam. Uma
das fontes basicas, teveladora dos crtérios fundamentais utilizados pelos publicitarios pata
elaboracio de campanhas publicitirias com pretensGes de sucesso, sio os manuais de criagio e 0s
escrtos de publicitirios renomados, onde se apresenta uma série de regras a serem consideradas
pelo profissional de criagio. No livro “ConfissGes de um Publicitirio®, o renomado David Olggivy
apresenta sua ‘receita’ para a elaboragio de uma campanha de sucesso. Ela continua odentando o
trabalho de muitos ctiativos, apesar de tet sido escrita ha cerca de 35 anos. A receita do publicitdrio,

resumida em 11 topicos, € apresentada a seguir:

“(1) O que vocé diz é mais importante do que como voce diz
O que realmente leva os consumidores a comprar ou néio comprar € o conteudo de sua publicidade
e ndo 2 sua forma. Sua tarefa mais importante é decidir o que vocé vai dizer sobre o seu produto,
que beneficio vai prometer.
(2) A menos que a sua campanha seja baseada numa grande idéia ela fracassard
( 3) Aptesente os fatos
(4)Vocé ndo pode aborrecer as pessoas para comprarem
(5)Tenha boas maneiras, ndo banque o pathaco
As pessoas nio compram de vendedores mal-educados e as pesquisas mostram que elas ndo
comptam de antncios mal-educados
(6) Totne a sua publicidade contemporinea
(7) Comités podem ctiticar anincios, mas nio sio capazes de escrevé-los
A publicidade parece vender mais quando € escrita por um individuo solitario.
(8) Se vocé tiver a sorte de compor um bom antincio, tepita até que ele pare de vender
(9) Nunca escreva um aniincio que vocé ndo queria que sua prépria familia lesse
{(10) A Imagem e a Marca
Cada antincio deveria sex concebido como uma contribuigio para o simbolo complexo que €2
imagem da marca. Se vocé adotar essa visio de longo prazo, muitos problemas do dia a dia se
resolverdo por sl mesmos.
(11) No seja um ladrio de idéias™
(1993: 108-118).

Traduzida em termos de ctitérios, essas regtas expressam o indicativo da necessidade
de considerar no processo de elaboracio das pecas: a objesvidade (1 € 03), a criatividade (2,4 e 11), a
atengio (4 € 5) , a pertinéncia (5), 2 adequagho (6), a aceitagio (9), 2 identificagin(10) € 2 originalidade(11).
Esses critérios, associados 2 outros como a wmpreensio ou a gualidade estética, por exemplo, sao

mencionados de modo recotrente nos depoimentos dos publicitirios. Eles otientam o seu trabalho
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cratvo em duas direcdes bisicas: na elaboragio de pegas de gualidade (criativas, ofiginais, que
chamem atencio, sejam objetivas, compteensiveis, pertinentes e bonitas) e que estejam em sintonia

com o seu publico alvo ( sejam adequadas, aceitas ¢ favorecam a identificagio do consumidot).

A busca da arergie do piblico ¢ o critério bisico operado pelo sistema da propaganda e
seus profissionais na definicio da estrutura persuasiva da propaganda. Nessa petspectiva, os
criativos desenvolvem um esforco para apresentar uma solugio de comunicacio criativa e original
que, justamente por esses atributos, seja capaz de se destacar da infinidade de pecas de comunicacao

produzidas.

Em relacio a essa questdo da busca da atengdo, consideramos pertinente esclarecer dois
aspectos. O primeiro diz respetto 2 insuficiéncia dos indices de audiéncias dos programas, como
garantia de que as propagandas sejam vistas pelo piiblico estimado. O Zapping tem cada vez mais se
generalizado como um instrumento do uso ordinirio do consumidor, que costuma aproveitat o
horario da propaganda para ver, parcialmente, varios outros programas. Do mestno modo, acentua-
se, nesse hordtio, o exercicio de atividades paralelas do piiblico como a leitura, a tealizacio de

pequenas atividades domésticas, a brincadeiras com jogos e brinquedos (caso das criancas), etc.

Em segundo lugar, ainda que o piblico veja a propaganda, tal fato por si mesmo pio
garante que 2 propaganda x, y ou z tenha destaque diante do volume de comerciais 2 que o piiblico
tem acesso. As pesquisas de rwe/ sio um indicativo claro, nesse sentido, a0 demonstrar que o
publico lembra, apenas parcialmente, dos comercias vistos no dia antetior 2 uma pesquisa. Isto
porque 2 capacidade de uma propaganda conseguir se fixar na meméria daqueles que 2 viram esth
relacionada 2 uma série de fatores como a novidade do produto (caso de langamento), o interesse
especifico do consumidor por algum artigo focalizado no comercial, a freqiiéncia de sua veiculacio,
etc. Dentre esse conjunto de fatores, destaca-se, claramente, a capacidade de o comercial chamar a

atengdo do publico pela sua criatividade, originalidade, etc.

O imperativo da qualidade, por exemplo, ¢ vilido néo apenas pata que a propaganda se

destaque no conjunto dos comerciais veiculados, mas no interior da prépra programacio. Na

# No easo da atengio conferida pelas crangas 4 propaganda, foi constatado, nas pesquisas de Bechtel, Achepol und Akers(1972), que
apenas em  40% do tempo de propaganda veiculada, durante os programas por elas assistidos, elas sio observadas. Essa mesma
tendéncia € confirmada, m investigacio de Winick & Winick(1979), que registra a safda constante das criancas da sala, no momento
de veiculacio das propagandas. Cf. WARTELLA, Ellen e HUNTER, Linda $. Die Prisentationsformen des Femsehwerbung uad
thre Wirkung auf Kinder. in MEYER, M. (Hg) W3 serstchen Kinder Fernsehprogramme? Forstungsergetmisse gor Wirkung formaler
Gestaltungselemente der Fernsehens. Miinchen: Sanx, 1984..
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medida em que 2 propaganda interfere na programacio informativa ou de entretenimento do
publico, ela tem que ofetecer alguma gratificagio na comunicagio a fim de nio propiciar nenhum.
tipo de indisposi¢io pot parte do piblico. Em outras palavras, ela deve ser, no minimo, uma

propaganda de qualidade que se destaque pela beleza, pelo humor, pela emogio, etc.

O nivel de exceléncia técnica das midias no Brasil tem se configurado num incentivo
importante para a elaboracio de pecas publicitirias de qualidade, 20 impor um padrao minimo a ser
seguido. Na afitmacio de Washington Olivetto, o profissional de criagéio mais premiado da América
Latina e um dos mais premiados do mundo, “a excelente qualidade dos veiculos de comunicagao no
pais faz com que a publicidade acabe competindo com o veiculo de comunicagio. Se o anuncio ndo
for bom, vai desapatecer no contexto. Desse modo, 2 nossa propaganda acabou tendo que vencer o

desafio de ser de boa qualidade para se sobtessair no meio onde ela esta inserida® (1991: 85).

A reconhecida qualidade da propaganda brasileira nfo é, contudo, um fendmeno
generalizado. Alguns publicitatios ressaltam, com razio, o seu carater minoritaro em relacao ao
conjunto da propaganda produzida no pais, equiparada a uma grande “feira de camel6s’. Em geral,
h4 uma diferenca de qualidade brutal entre as propagandas locais, elabotadas por agéncias menores
e com poucos recursos, € a propaganda dos grandes anunciantes. “No Brasil existern cerca de 100
mil apunciantes, dos quais apenas dois mil possuem um nivel de sofisticagio mais elevado. Os
amtncios veiculados nos horirios nobres das principais televisdes e ridios e nas paginas das
principais revistas e jornais possuem hoje um padrio internacional se vistos sobre o aspecto
meramente formal. E bom o nivel de imagem, do aesting, da qualidade da fotografia ou da filmagem,
da direciio de arte, do uso das cores, das proporgdes das formas, da adequacio do lftering. O padrio
criativo, em s casos até btilha. Mas a nossa média é muito baixa, porque quando saimos desses
exemplos positivos, desses destaques, entramos num nivel de varejio que é de um tremendo man

gosto e de péssima qualidade formal® (Salles, 1991:26).

Tanto na literatura especializada da drea, quanto nos porfifies das agéncias ¢ nos
depoimentos dos profissionais de criagio, o compromisso com a crigtividade € enfatizado como um
desafio 2 ser contnuamente perseguido na elaboragdo da propaganda. Numa referéncia aos
compromissos basicos da DPZ, o redator publicitirio e diretor da agéncia Roberto Dualibi assegura
que “o compromisso com a onginalidade € a propria esséncia da criatividade; lutamos na DPZ
contra o 4§ v - a solugio jA conhecida, j4 esperada - ; sabemos a forca de venda de uma solucao

original, que emocione pela originalidade® (1991:35). O publicititio Washington Olivetto ressalta,
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com a mesma énfase, que “fazer propaganda é tentar inventar algo novo ou transformar o velho*
(1991: 84), num indicativo da necessidade permanente de inovacio no plano dos contetdos ¢/on

das formas da propaganda.

A movacio nos elementos de contetido e da forma da propaganda constitui-se numa
estratégia necessria de diferenciagio no espago contemporineo de comunicacio marcado pela
abundincia de informagGes e propostas de todo género. O elemento da forma aparece, em alguns

depoimentos, como 2 busca prindipal do crativo.

“Quantos filmes sobte casos de amor vocé j4 viu, em Hollywood, de casais que se encontram e se
apatxonam? Tem 350, até mais, ndo € Mas nio é nunca o mesmo filme, porque o contetido pode
sex o mesmo, num livro também...o que define um ser bom ¢ o outro ser mais ou menos e o outro
set ruim € a forma como foi contada a histéria. Com 2 gente, € 2 mesma coisa. Eu acho que, as
vezes, a gente fica repetindo « mesma idéia, com formas diferentes”. Selma Navarro - ALMAP/BBDO

A criatividade e a originalidade, embora sejam atributos essenciais da comunicacio de
propaganda, implicam, com frequéncia, uma solucio de maior Hsco por parte do cliente. Fle pode,
contudo, ndo estar disposto a cotrer riscos. Nesses casos, o crativo prefere optar por uma solucio
mais convencional para garantir a aceitagio de sua proposta. Este ¢ um dos grandes problemas da
propaganda, segundo Oliviero Toscani, o renomado e polémico criador das catmpanhas da Benettor:
“Existem grandes criadores em propaganda. O grande problema é que eles se submetem, se deixam
condicionar 4 4rea comercial. Isso é muito importante para a propaganda. A criatividade nio pode
set segura. A criatividade se baseia sobre a inseguranca, se se faz alguma coisa e se tem certeza, nio
é criatividade, porque isso quer dizer que estd sendo feita uma coisa que ja foi feita“®. Os crativos
consideram, assim, o préptio perfil do cliente na elabotagiio de propostas mais ou menos ousadas.
Por outro lado, alguns publicitirios também argumentam que uma boa agéncia deve ter
competéncia para defender suas proprias idéias 2 despeito do cariter conservador de muitos

anunciantes.

“Os preferidos (dos crativos) nio sio os mais caprichados, os preferidos, geralmente sio os mais
ousados e ai € mais dificil de ser aprovado. (...) “Ah, mas isso a gente nio costuma dizer, nio pode
dizer'. Sempre ¢ ¢ novo que da parte do cliente é mais difivil de aprovar* Selma Navarro - ATMAP/BBDO

8 Cf. Entrevista com Oliviero Toscani, "Adoro Provocar” in M &M, 19.06.95
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O reconhecimento do cariter espitituoso do povo brasileiro, como um ingrediente
importante para o estllo da nossa propaganda, é um dado também presente nos depoimentos. Na
visio de muitos publicitirios, a cratividade da propaganda brasileira se deve mais a0 perfil do
préprio povo que estimula a apresentacio de novos enfoques na ctiacio do que, propriamente, 2
abertura de muitos anunciantes. Fssa tese parece ter eco também internacional. Numa andlise
comparativa entre as propagandas da Espanha, Franca, do Japéo, EUA, Inglesa e Alemi,
enconttamos a seguinte apreciagio: “Os criativos devem o alto nivel de qualidade da propaganda
brasileira 4 grande populatidade da propaganda no Brasil, ao jeito leve e espitituoso € a0 sentimento
de alegria de viver dos brasileiros* (Schmidt, 1994: 52).

A formulacio de uma proposta criativa, como discutido anteriormente, esta também
integrada aos processos de planejamento e pesquisa que lhe antecedem. Nesse sentido, ela deve
considerar as definices j4 tracadas relacionadas ao produto ou mensagem a serem promovidos. Em
outras palavras, hi um nivel minimo de objetividade que os profissionais de criagio sio levados 2
considerar 1o processo de criagio das pecas que pode estar relacionado ao planejamento de

marksting ou a aspectos mais especificos referentes 2 natureza do produto ou mensagem em questio.

O critério da objetividade é bastante acentuado nos depoimentos. No caso da propaganda
de produtos, é ressaltada, pelos profissionais, a necessidade de se considerarem as peculiaridades do
produto ou mensagem a serem promovidos cuja natureza ji delimita, em muitos casos, o publico
alvo do antncio ou comercial. Além disso, a natureza do preduto ou mensagem pode set vista

como um indicador importante para a escolba mesma de elementos da estrutura apelativa de uma

campanha,

“Cada caso é um caso, cada produto é um produto. Cada um deles tem um determinado tipo de
publico, que a gente j4 percebe qual € o tom que a gente tem que dar” Renato Konrath- WhBrasi

“Cada produto tem sua patureza, dependendo dessa natureza vocé vai fazer uma abordagem
diferente de comunicacio® André Laurentino - DPZ

Especialmente no caso da propaganda comercial, a materialidade especifica dos
produtos tem que ser considerada na proposicio de beneficios de comunicacio. A atencgio para
com a dimensio objetiva dos produtos faz parte da relagio de confianca a ser construida e
renovada, permanentemente, com o consumidor, que é capaz de avaliar concretamente 2 qualidade

dos produtos a partir da sua utlizagdo. Em outras palavras, o consumidor pode até ser estimulado
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pela propaganda a experimentar determinado produto, mas nio se mantém fiel a ele caso o produto

4o responda adequadamente s suas expectativas.

A defiicio da abordagem de comunicagio, ou seja, 2 selecio dos elementos que
compdetn a estrutura apelativa da propaganda, obedece, como ressaltarn muitos crativos, ao
ctério da pertinéncia. Ela é considetada tanto em relagio 3 natureza do produto ou mensagem
promovida quanto em telacio aos objetivos especificos 2 partir dos quais a peca foi concebida.
Nesse sentido € que pode ser compreendida a afirmacio de Nizan Guanaes, o ‘babalorixd da
propaganda brasileita’, sobze a criatividade: ,,Todo sujeito que fala assim: “tudo que uma agéncia faz
tem que ser ctiativo’, & um amador. As coisas tm que ser criativas, quands elas precisane ser criativas. As
vezes, eles precisam ser informativas, 4s vezes Gbvias, s vezes, diditicas. Depende do que vocé estd
comunicando e para quem vocé vai comunicar. Esta compulsio 4 otiginalidade é coisa do Iniciante,
do amador ou do irresponsivel“®. A afirmativa do criativo deixa claro quais deveriam ser os
clementos norteadores basicos do trabalho do criativo. Ele deve ter sempre em mente essas duas

informagcdes: o que est sendo comunicado e para que piblico.

“E uma questdo de pertinéncia. Vocé jamais vai usar o humor, jamais é forte, radical mas
dificilmente vocé vai usar o humor para falar de alguma coisa muito triste. Por exemplo,

dificilmente eu partiria de cara com humor, hoje, para falar do problema como educacio no Pais™
Renato Konrath - WBrasil.

A desconsideracio dos critérios dz objetividade € da pertinéncia no processo de cdacio
pode implicar, na avaliagio desses profissionais de ctiagio, uma propaganda ineficaz apesar de sua
exceléncia estética e de seu potencial de entretenimento. Nas palavras do redator Paulo Macedo,
redator premiado como profissional do Ano de Colunistas Brasil 95/ 96, ,, Propaganda é um
instrumento de vendas. Nio € arte. Ela usa elementos da atte, para se totnar atraente para o
consurnidor*®’. Em outras palavras, do ponto de vista da criacio de propaganda, nio hi espago

para a gratuidade. Nela &, sobretudo, 2 dimensio instrumental que deve ser considerada.

A utilizagio dos ctitérios da criatividade, da originalidade e da beleza na composicio da
estrutura apelativa da propaganda esti, em tese, sempre associada 20 uso dos critétios da

objetividade e pertinéncia. Na prafica, esta é uma expectativa que nem sempte se cumpre. A busca

% Cf. Entrevista comn Nizan Guanzes, “A Cara Mais Popular da Nossa Propaganda Mais Pova’ in Revists da Criggio, Janeiro/97.
87 Cf. Entrevista com Adilson Xavier, “Adilson Xavier” in Propagands, n.540, julho/96
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da atencio do publico ou do préprio meio publicitirio que impele os criativos a procutarem
solucdes inovadotas e bonitas é, muitas vezes, considerada isoladamente como critério de criagio,
implicando a minimizacio da qualidade informativa e, conseqiientemente, persuasiva das pegas.

Esse fato € objeto de criticas recorrentes dos publicitarios e dos anunciantes.

A chamada propaganda YOB constitui um exemplo claro do uso do criténio da busca
da atencdo levado a0 extremo®®, uma linha de propaganda que se caracteriza pela desconsideracio
das “convencdes de bom-gosto, bom-tom ¢ bom comportamento’ respeitadas pela propaganda e
pela proptia sociedade. A estratégia utilizada, nesse caso, é a de estar na ‘contra-mio’ pata se

destacat.

A polémica, a0 nivel da sociedade e também do proptrio meio publicititio, costuma
acompanhar o lancamento de campanhas construidas a partir da absolutizagio do critério da busca
da atencio. Isso evidencia que como critétio operitério fundamental do sisterna de propaganda ele
deve ser usado, mas com medida. Esse parece set, contudo, precisamente, o ceme da questio: os

limites da ousadia. As opinides se dividem.

Numa campanha arrojada da Dwdsren, lancada em 95, foram apresentados em diferentes
anincios wma freira exibindo pecas {ntimas sob o habito; #ma juiza, paramentada com sua Toga,
procedendo uma condenacio e, em seguida, insinuando-se para o condenado algemado a seus pés;
duas bailarinas tocando-se sensualmente; etc. Apesar das ctiticas que indicavam a possibilidade de
prejuizo para a imagem do anunciante em comerciais dessa natureza ou do questionamento ético
acerca do direito de a publicidade manipular crengas, expor categonias, chocar valores
tradicionalmente estabelecidos, a Daoren manteve a linha da campanha. Com isso, ela assegurou o
crescimento das vendas e, segundo pesquisas por ela promovidas, o fortalecimento da imagem de
marca. Argarfi, vice-presidente da empresa, se defende: “Se tratar temas da atualidade & ser

polémico, entio somos polémicos. Gays, 1ésbicas, pastores sio coisas da nossa sociedade.8?

88 A propaganda YOB, chamada também de politicamente incorrets, mal-criada ou de choque, representa uma tendéncia crativa
surgida na Inglaterra ha cerca de quatro ou cinco anos, a qual se caracteriza por sua irreveréncia extrema. Yob € um termo usado
como giria para indicar um rufifio ou um “hevkgar’. Um exemplo, nessa linba de propaganda, é o anincio de Jéias da Grew? Frg. No
final do texto anunciado le-se- JGias feitas a mic pela Great Prog. Se vock nfo gosta, vi se fo..* Cf. Matéda “Internacional: YOB
Adversising. A Propaganda Maleriada® in Revista da Criagds, 16.06.96

8 Cf "Amincio com Hillary Clinton provoca Palémica no Mescado' in M ¢ M, 13.11.95.
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No meto publicitirio, a polémica acerca da relevinda do wnewits ou da forma para a
produgio da ‘boa’ propaganda, da énfase na sua pertinéncia e objetividade, assim como acerca dos
limites e /ou eficicia da propaganda otientada exclusivamente pelo critério de chamar atencio

k-4

traduz 2 existéncia de concepgdes e priticas diferenciadas no processo criativo.

Vale salientar que a énfase nos aspectos da objetividade e pertinéncia da propaganda
ndo deve ser compreendida como uma negagio da sua capacidade de manejar com aﬁ1pla margem
de liberdade simbolos e representacdes sociais. As promessas de lberdade, indgpendéncia e satistagiio
Ppessoal, nas propagandas de carros e cigarros, de belega, amor e paixds, nas propagandas de cosméticos
e no setor da moda, de jfeliidade e barmonia, nas propagandas de margarina, entre outros, sio

expressdes inequivocas dessa capacidade.

A propaganda pertinente ¢ objetiva nio se confunde com propaganda informativa. Ela
pode ser pertinente e objetiva mesmo assumindo uma estratégia de abordagem do consumidor que
apela para elementos predominantemente swhjesivos, ou seja, que ndio sio peculiates 2 natureza e
atrbutos do produto em si, mas sio definidos na relacio das pessoas com o produto ¢ entre elas
proprias. Nesse sentido, além dos critérios mencionados que dizem respeito & guabidads das pecas,
szo considerados com maior cuidado aqueles referentes ao propésito de estabelecer uma relaciio de
sintonia com o publico, ou seja, os critérios de adeguagdo, actitacdo e potencial de identificagio junto ao

consumidor,

“Que valores vocé vai tomar? Os valores que vio wiar. Alfredo Carmo - DPZ

“Esse (comercial) me parece ser um comportamento sadio, com todos os niveis de cabeca com
quem voct possa estar falando, de pai, de mie, de amigo, de tio, de jovem, de adulto, das préptias
criangas, s6 precisa ter cuidado para nio ficar chato e piegas; mas é uma questio de medida, que,
pot exempio, aquela carga de emogio traduzida ou mum gesto solidario, ow num beijo, ou num
abraco, fique legal, pertinente a todos o5 tipos de cabega com guem vock venba a estar falands™. Renato Konrath
- WBtasil.

A consideracio dos ctitérios de adequagio e aceitagio nio se relacionam somente aos
elementos de contetdos apresentados nas pegas, mas podem estar fundamentados em aspectos
mais abrangentes referentes 4 consideracio de um determinado contexto, 4 oportunidade de
expjorar determinados acontecimentos sociais € politicos, etc. A desatengdo para com aspectos
concementes 20 CONtEXto em que a propaganda se insere &, inclusive, uma das grandes discussdes

em tomo dos problemas da propaganda global. A definicio de um estilo de humor, 2 utilizacio de
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estratégias de abordagem mais racionais e 2 exploracido de aspectos exdticos como mecanismo para
chamar 2 atencio, entre outros, tém que estar adeguados em relagio ao publico e ao contexto em que
se inserem. A propaganda brasileira, como anteriormente mencionado, é reconhecida, por exemplo,
por suas caractetisticas de humos, pelo espirito irreverente e alegre das pecas publicitinas, fruto

precisamente dessa adequacio 2 natureza do seu proprio publico.

“As pessoas, principalmente num pais como o nosso, que é um paifs que ti amargurado, apesar da
gente ter um povo alegre, mas € um pais triste, amargurado, infelizmente... quando a gente se utiliza
do humozr para comunicar alguma coisa, olha ja da pra ter jd uns 20% a 30% de aceitagdo, que
caminha para a aceitacio™. Renato Konrath - Whrasil

Uma preocupagio, também constante dos cdativos no processo de elaboragio de suas
propostzs criativas, ¢ de que as pegas favorecam a Zdentificagds do consumidor. Como ressalta Sérgto
da Matta, “é desnecessitio dizer que em comunicagio a identificacio ¢ fundamental. Ha muito
tempo que as pessoas fumam uma imagem - ¢ ndo o cigarro..” (1991: 69-70) A wdentificacio €
compreendida, no caso da comunicagio de propaganda, no sentido mais amplo possivel. Ela mclui
elementos da ambientacdo, de cendrios, figurinos e, evidentemente, as concepgGes e atitudes diante
da vida, os tipos ou petsonagens que protagonizam o comercial, etc. Essa identificacio pode ser
construida tanto a partit da vervssimilhanga com elementos do cotidiano das pessoas, quanto a partir

da pryjecio e valorizagio dos anseios supostamente atribuidos a determinados segmentos de publico.

“Eu acho que o negdcio é assim, & chegar o mais préximo possivel dele (o consumidor). O amincio,
3s vezes, funciona como um colo, um alento...”Ah, ele esti dizendo pti mim © que eu penso®. -
Selma Navarro - ALMAP/BBDO

No processo de criagio, os profissionais procuram levar em consideracio esse
conjunto de critérios, recorrendo a cada um deles, em medidas variadas, de acordo com os objetivos
especificos de determinada campanha, amincio ou comercial Uma peca de lancamento pode
requerer, pot exemplo, maior énfase nos ctitétios trelativos 4 afengds 2 fim de causar um tnaior
impacto. A divulgacio de novas qualidades de produtos e servicos pode influenciar numa proposta
de andncio ou comercial pautado no critério da objetividade. Uma campanha de valorizacio da
imagem da marca , provavelmente, tenderi a requerer uma consideracio mais cuidadosa dos

criténios de adeguagdo e acertagdy.
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A capacidade de dosar, com propricdade, esse conjunto amplo e nem sempre
harmonico de cntérios, na elaboragio de uma proposta de commnicagio, qualifica um bom
profissional de criagio. O grande criativo ¢ caractetizado por Washington Olivetto, justamente por
sua capacidade de considerar adequadamente as peculiaridades de determinado produto e do seu
publico consumidot. “Nés, criadores de propaganda somos na verdade adeguadores de lingnagern. E.
exatamente por isto ndo temos direito de ter um estilo, um jeito de fazer. Para um produto uma
solucio emocional pode ser brithante e para outto podé ser putistica. Cada caso é #m caso. O grande
criador de propaganda € aquele que consegue detectar o que cadz produto precisa e o que cada

consumidor daquele produto quer ouvir™ (1991: 84)%,

Na proposicio da estrutura apelativa dos aniincios e comerciais nio somente os aitérror
influenciam as decisdes dos criativos, mas também as suas mofivages. Delas nos ocuparemos a
seguir. Consideramos, contudo, importante mencionar que do mesmo modo como néo esgotamos
o leque de cnitérios possiveis de setetn utilizados na formulagdo das pegas publicitarias, também njo
temos essa pretensdo no caso das motivagdes. O nosso interesse € na identificacio e andlise das
motivacSes que de modo destacado e recorrente se fazem presentes no processo cotidiano de
escolha dos criativos. Nesse sentido, concentraremos a nossa atencio nas trés espécies de
‘motivagbes que orientam, de um modo mais decisivo, os criativos nas suas proposicdes de
comunicacio: Os mferesses, as necessidades € os desgios dos anunciantes, dos consumidotes e deles

Propos.

A propaganda ¢ concebida para atender aos imeresies dos anunciantes 1o imbito da
venda de produtos e servicos, da formacio de opinidio ou de relacées piiblicas. Ela &, nesse sentido,
assumidamente parcial, ou seja, ela enfoca, sempre, 0s aspectos mais positivos e interessantes
daquele produto ou mensagem que se propde a promover, destacando suas qualidades e
minimizando suas deficiéncias ou, até mesmo, omitindo-as. Todos os elementos presentes, ou
deliberadamente excluidos da propaganda, atendem o interesse basico de causar uma boa imptessao

do objeto ou mensagem que ela promove.

Nessa mesma linha de raciocinio, sio definidos quais os aspectos mais importantes a
serem tematizados de acordo com as necessidades dos clientes de posicionamento de um produto, de

valorizagdo de uma imagem de marca, de langamento, de manutengio das vendas, de informacio

% Gofos Nossos.

181



sobre novos servicos, de divulgacio de informagdes de utilidade publica, de arrecadagdo de fundos,
de mobilizacio para determinados eventos, etc. Os desgios manifestos dos anunciantes referentes 2
proposicio de um determinado formato de propaganda, de um determinado esilo de campanha ou
da presenca de determinado personagem ou tipo fisico num comercial, entre outros, também sdo
considerados. Isso pode acontecer no ato mesmo de criagio ou na fase de aprovagio do maternal,

quando podem ser alteradas determinadas cenas, gestos, textos, etc.

As propagandas sdo produzidas, por sua vez, por profissionais que contam, no seu
trabalho, com suas propras motivacdes e que tém, em relagio ao seu préprio trabaiho,
determinados interesses e aspiragSes. A motivacio, por exemplo, para um anuncio ou comercial
tnais ousado, pode estar fundamentada no interesse do criativo ou da prépria agéncia nos prémios de
criacao distribuidos nos festivais nacionais e internacionais. A sobreposigio dos intetesses da
agéncia 20s dos clientes é indicada por Walter Longo como uma fonte de conflitos no
relacionamento cliente e agéncia. “Para muitos anunciantes, existem dois tipos de agéncias: as que
querem fazer amincios bonitos e as que querem fazer bonito com seus amincios. Os anunciantes
acham que tudo o que é feito em matéria de agéncia de propaganda, atualmente, ¢ feito de forma
gratuita, completamente desvinculado do proplema do cliente - visando, apenas, ganhar prémios™
(1991:48).

E impressionante a importincia concedida 2 questio das premiacdes mas revistas
especializadas da categotia e a tecorréncia de criticas indicando a sobreposicdo dos interesses de
premiacio sobte aqueles dos clientes no processo de elaboracio das pecas. Os prémios
propotcionam reconhecimento ao trabatho das agéncias e de seus criativos. Eles fazem um
profissional sait do anonimato, ser respeitado como um profissional competente, além de lhe
proporcionarem, muitas vezes, novas oportunidades wo mercado de trabalho. Paralela i
concorréncia no mercado entre produtos e marcas, hi uma concorréncia brutal entre os
publicitarios. O termo ‘gierra de egos’, utilizado por Marcelo Serpa, sécio ¢ diretor de cragio da
AIMAP/BBDO, ac referir-se acerca dessa questio, elucida a viruléncia da disputa entre os

profissionais no meio publicitirio®!.

E importante reconhecer que os desgios dos criativos de obter o reconhecimento da

categoria pelo brlho de seus textos ou a exceléncia estética dos antincios e comerciais de sua

91 Cf. depoimento de Marcelo Serpa in Rewista 4o Criagds, 09.10.95.
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autoria, assim como aqueles referentes a0s seus planos de ascensio proﬁséionz], fazem-se, também,
presentes no processo de criacdo das pegas. As suas aspiracfes individuais, como consumidor e
membro da sociedade, no sentido da conformidade ou mudanca social, participam também desse
processo de selecio dos conteudos e enfoques privilegiados na propaganda. A postura ética que o
profissional assume no seu trabalho decorre, nesse sentido, também das suas concepgdes pessoais

acerca da relacio entre a propaganda e a sociedade.

“As vezes, s2o valores que estido rolando, como eu disse, en acho gue @ gente néo cria esses valores, mas a
gente coloca lu, e cima deles. As vezes sdo valores que era melhor que a gente nio colocasse luz, mas af
faz parte da consciéncia de cada um.” Selma Navarro - ALMAP/BBDO

A necessidade de a propaganda ter uma relacio de sinforia com o consumidor ou
publico 20 qual se dirige, faz que os profissionais de criacio sejam obrigados a considerar também
as motivages do seu publico alvo, ou seja, os seus interesses, necessidades e desejos telacionados aos
ambitos do consumo ¢ da vida social, assim como telativos 4 proptia comunicacio. A tendéncia,
cada vez maior, de segmentacio da propaganda e das proprias midias € uma expressio dessa
necessidade de atender, de um modo mais adequado, as expeciativas dos diversos tipos de pablico no

que se refere 4 satisfacio de suas necessidades, interesses e desejos.

A propaganda estid condicionada pemmanentemente a lidar com duas possibilidades
basicas de comunicagio com o seu publico: genérica ou segmentada. A definicio de qual tpo de
abordagem uma determinada campanha, anincio, ou comercial deve assumir é usualtmente
estabelecida na fase do planejamento e repassada através do Brigfing para os criativos. Na formulacio
da proposta ctativa, o profissional sabe qual publico deve ser por ele constderado e se algum
segmento especifico de pablico deve ser privilegiado. A partir desse conthecimento do piblico e
considerada a natureza do produto ou mensagem a ser promovida, o ctiativo procede a escolha das

estratégias de comunicacio.

Nas propagandas de produtos de consumo generalizado ou de cariter institucional ou
de formacio da opiniio publica, hd uma tendéncia dos criativos de apresentarem conteddos mais
consensuais, tejeitando elementos polémicos que possam indispor algum segmento de pablico em
relacio as mensagens veiculadas. Poucos 2nunciantes aceitam cotrer um tisco tio alto como o faz

um2 empresa como a Beneton que assume o propodsito de chocar nas suas campanhas msttuctonais.
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A tendéncia dos criativos €, nesses casos, de optar por abordagens mais inofensivas que favortecam

um amplo nivel de aceitacdo.

“A (propaganda) institucional eu acho que é muito complicado. E mais complexo. A outra vocé
sibe melhor as coordenadas do consumidor. F  mais facil, mmas essa Insttucional, a
corporagio...quando se fala na corporagio € uma coisa muito mais complicada. Vocé nio pode
errat. Voc? tern que falar cor nggros, com brancos ¢ € tuds jgnal, como é que vocé vai analisar isso ai, ndo €
facit”. Alfredo Cammo- DPZ

“Entio voce imagina um produto desse tipo, que venda no Brasil e que todo mundo consome e
voce comeca a falar s6 de uma maneira, por exemplo, eu falo s6 para a dona de casa, o que € que
voce faz com o resto? Ou, e falo sé com o publico masculino, o que é que vocé faz com o resto?
EntZo quando vocé tem um produto com essas caracteristicas, st lemr que Jalar de urma maneira misito
ampld”. Elvira Blanco - McCann. Exickson

A tendéncia mais expressiva na atualidade é, contudo, no sentido da segmentacio da
comunicacio. Mesmo marcas mais tradicionais, que tespondem por produtos de consumo
generalizado, também apresentam comunicagdes segmentadas a fim de estabelecerem algum
diferencial que as aproxime do consumidor. Issso sem mencionar a segmentacio de piblico, ji
estabelecida, concretamente, por uma séde de produtos, devido aos seus proptios atributos, suas
caracteristicas de preco, distribuigdo, etc. “Em quase toda categoria de produtos, o que se observa,
hoje, ¢ uma comunicagio segmentada, pautada no comportamento de um grupo que funciona
como meta aspiracional pata uma maior gama de consumidores. Qu seja, na auséncia de diferenciais
relevantes do produto, 20 invés de se qualificar o produto qualifica-se o consumidor, promovendo

uma identificagio que acaba conquistando a sua preferéncia™ (Sérgio da Mata, 1991:70).

Essa tendéncia de segmentacio ctescente da comunicagio representa, do ponto de
vista da propaganda, o seu direcionamento no sentido da pluralidade de seus formatos e mensagens.
Em outras palavras, a nossa hipétese € de que o processo de segmentagio favorece a apresentacio
de versbes diversas da realidade a0 nivel das esferas publicas medidticas. Promove-se, assim, as
versGes tidas como pertinentes, adequadas e aceitas no intetior de um determinado segmento de

publico. Elas aésumem, com a propaganda, uma relevancia pablica.

Na medida em que a comunicacio € segmentada, os crativos podem contat com
coordenadas mais seguras sobre as mosivagios € expectativas dos consumidores, tanto do ponto de vista

do consumo, quanto da comunicagio. Na verdade, eles elaboram propostas criativas de acordo com



as motivagdes e expectativas, que supders - a partir das suas observacOes pessoais € com base nas
pesquisas - que sejam aquelas dos consumidores ou segmento de piblico 10 qual eles se ditigem. Ao
definirem a estrutura apelativa das pecas, cles levam em consideracio os interesses, necessidades,
desejos e expectativas relativas 4 comunicagio que identificam como relevantes para aquele

determinado segmento de publico objeto da sua atengio.

Essa capacidade de falar a linguagem do consumidor, como muitos profissionais
salientam, é algo bastante complexo e dificil. Ha segmentos de pilblicos vatiados a serem
considerados, guesties de  incompatibilidades a serem solucionadas, susceplibilidades 2 serem percebidas,
preferéncias a serem identificadas, etc. Além disso, 2 comunicacio ndo se realiza como um processo
linear e transparente em que os profissionais dessa area tenham um acesso ittestrito 4s motivacdes e
expectativas do consumidor. Ha sempre um processo de leitura por parte dos profissionais de
cracdo, um processo de interpretacio que se realiza como wm processo coletivo, onde hd

mterferéncia de diversos profissionats.

“Porque eu acredito que as propagandas mais eficientes sdo aquelas que falam o que t4 na cabeca do
consumidor. Parece idiota isso, mas as vezes € muito dificil vocé falar o Sbvio. Porque sio wdrios
Jeltros, o ten, o do cliente, em todo esse processo®. Selma Navarro - ALMAP/BBDO

Na visio dos publicitirios entrevistados, a propaganda atua como uma espécie de
refletor de tendéncias expressivas no 4mbito da sociedade. A metifora do espelbo é bastante
aproptiada pata qualificar as suas concepcoes sobte a relagio entre propaganda e sociedade. Os
pubhcitirios procuram ressaltar, nos seus depoimentos, o cariter de gpropriacdo ¢ reprodugdo dos
elementos de conteddo ¢ estéticos apresentados na propaganda, sobre sua dimensio ctativa. A
propaganda € ‘um retrato’, “um espelho’, uma espécie de ‘parasita’. Para eles, a propaganda

acompanha as tendéncias expressivas da sociedades e ndo, o contririo,

“Tem sactilégios, por exemplo, voce usar alguns autores...Borges, Fernando Pessoa, voce pega esses
catas assitn e faz tado. Propaganda pega de tudo, pega de todo canto, cia muito pouco, é uma area
que se alimenta muito de um conhecimento muito supetficial(...). 4 prpaganda, ela sompre vem atrds,
ela nunca té na frente. No maximo ela capta, no momento que a coisa ti acontecendo, mas ela nunca
val antecipar nada, nunca vai ta muito na frente, eventualmente pode...mas sempre t4 vindo atras™.
Andté Laurentino - DPZ
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Nesssa mesma linha, pode ser lida a afirmacio do sociélogo e publicitinio Roberto
Dualibi quando afirma que “a propaganda é um rgffexs de uma determinada sociedade, ou de seus
segmentos melhores ou piotes“(1991:43). O publicitano Washington Olivetto, por exemplo,
justifica o valor cultural das propagandas de sua cragio pela disposicio que sempre teve de
considerar, atenciosamente, esse vinculo da propaganda com a dinimica da sociedade. “Acredito
que a grande caracteristica do meu trabalho sempre fot a de conseguir fazer muitc anincio que
acabou deixando de ser apenas publicidade e virou cultura. Isso tem légica, na medida em que
trabalho procurando trar a publicidade da vida. Quando isso é bem feito, acaba extrapolando o fato de ser
publicidade para se transformar num dado cultural® (1991:86).

Esse vinculo da propaganda com as tendéncias culturais da sociedade é acentuado, de
modo recorrente, nos depoimentos dos criativos. Por um lado, esse fato indica o reconhecimento
da centralidade do consumidor no processo atual do planejamento de marketing em que a
propaganda estd incluida. Por outro lado, ele pode representar também a auto-indugéncia dos
profissionais com relagio ao seu prépao trabalho. E cutioso o fato de que 2 propaganda sgja
reconhecida como insttumento eficiente impulsionador do consumo, da formagdo de novos

habitos, mas questionada na sua capacidade de promover madangas culturais mais amplas.

A propaganda é vista, com mais freqiiéncia, como uma espécie de catalisador de
mudancas em curso. Ha, contudo, divergéncias sigmificativas tanto no que se refere ao papel da
propaganda em promové-las, quanto 2 sua capacidade de impulsiona-las. Ela pode, muitas vezes,
ser concebida como instrumento importante para a sua promogdo. “A. propaganda apenas reflete o
mundo no qual ela gravita, mas tem um papel importante de modifica-lo para melhor* (Dualibi,
1991:43). Em outros casos, ¢ ressaitado que ndio cabe 4 propaganda assumir um papel na promogio
de mudancas. Esse papel nio fara parte de svas atmbuicdes, havendo setores especificos da

sociedade que deveniam desempenhia-lo,

“Quer dizer, tem uma série de outros setores da sociedade que tio ai pra ser usados para melhorar a
sociedade. A gente percebe 0 “nicho“ ¢ entra pri vender miesmo. E en acho que isso nio € inconsequencia.
Eu acho que nio é nosso papel consertar. Eu acho que € papel de outros setores da sociedade™.

Selma Navarro - ALMAP/BBDO

A propaganda é também questionada no que diz respetto a sua ptoptia capacidade de

influéncta. Ha, sob esse aspecto, mencdes recorrentes que relacionam o seu poder de promover
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mudangas aos aspectos da infensidade € fregiénsia da sua exposicio na midia. A sua eficicia seria

diretamente proporcional 2 esses dois fatores.

“A gente trabalha com insisténcia na midia. H4 anos vocé vé alguém falando a mesma coisa..Ha
anos voce vé "Omo lava mais branco’. Agora, eu acho que tem que ter 2nos de “use camisinha’,
anos de ‘nio bata na sua mulher’...O que eu acho que falta é a presenca constante na midia, a7

gualguer mensagem ¢ eficaz" - Selma Navarro- ALMAP/BBDO

Na nossa compreensio, as opinides pessoais dos profissionais, balizadas por suas
experiéncias e observacdes, fornecem uma série de elementos importantes para a reflexiio e andlise
da relacio propaganda, midia e esfera publica. Fles oferecem indicativos sugestivos para a
compreenszo do processo mediante o qual determinados temas sdo focalizados e certas
perspectivas favorecidas ao nivel das esferas publicas mediiticas. A observacio dos critétos e
motivagdes operados pelos diversos profissionais ao nivel do sistema de propaganda possibilita o
teconhecimento da sua estreita relagdo com as praticas culturais expressivas na sociedade. Desse
modo, evita-se o enfoque analitico unidirecional, no qual a propaganda e a prépria midia sio

concebidas como nstrumento de manipulagio do pablico, sebre o gual ela exetce a sua influéncia.

Nio se trata de uma questio de inversio de petspectiva em que os produtores culturais
sejam agora identificados sumplesmente como porta-vozes dos interesse e desejos do piblico. A
simplificacio dos termos em que se realiza esse processo ndo é uma alternativa para o seu
entendimento. O que temos procurado ressaltar € 2 natureza propriamente complexa do processo
de tematizacio publica da realidade na sociedade contemporinea e a necessidade de se valorizar a

participagio especifica dos diversos setores e agentes na produgio do que vem a publico.

As afirmagoes recorrentes dos publicitarios de que 2 propaganda precisa “falar o que ti
na cabeca das pessoas’, que ela tem que “falar a linguagem do consumidor’, entre outras, sio um
indicativo de que a propaganda precisa, como imperativo de eficicia, estar referenciada nas
tendéncias de mudanca ji existentes na sociedade, manifestas nas priticas culturais de grupos
expressivos. O esforco da propaganda ¢é, desse ponto de vista, muito mais no sentido da
identificacio e apropragao dessas tendénctas do que da sua criagio. Dai a frequiéncia das metiforas
do espelho, onde a propaganda apenas reflete o que ja existe. Tal petspectiva, contudo, como

analisada antes, ndo considera adequadamente a capacidade da propaganda de reinvencio da
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propria realidade de acotdo com seus padrBes comunicacionais especificos € em conssonincia com

sua proptia perspectiva e mteresses.

O conjunto de questdes levantadas sobre as dificuldades presentes nesse esforco da
propaganda de se manter em sintonia com o publico evidencia a auséniia de kinearidade nesse processo
de aproptiacio das tendéncias de comportamento do publico. Uma séne de aspectos como a
instransparéneia do prdptio publico no que diz respeito 4s suas motivagdes € expectativas; 0s limites
das pesquisas como instrumentos de obsetvacio; ¢ a existéncia de diversas instincias seletivas que
interferem na suz identficacio e aprovacdo sio indicios razoaveis, também, do constrangimento 2

participacio do piiblico no sistema de propaganda.

Algumas das questdes abordadas nesse primeiro momento, num plano ainda genérico,
serio retomadas, no proximo capitulo, a partir do foco na propaganda que elege a crianga e ©
adolescente como elementos centrais do seu apelo de vendas. O interesse da publicidade na crianca
e no adolescente é o primeiro componente considerado na andlise. Nessa petspectiva, sio
identificados os fundamentos da atencdo crescente concedida a esse segmento por parte da
publicidade; as concepcdes dos publicitirios (pesquisadotes e criativos) acerca da ctianga e do
adolescente; e as expectativas dos publicitirios acerca do consumo de midia e 0 comportamento

desse segmento.

A partir da reflex3o inicial em tommo do interesse da publicidade (e da midia) na crianca
e no adolescente, ampliamos o enfoque analitico para sitar e refletir, no cotidiano infanti
brasileiro, o consumo de midia da crianca e do adolescente, suas preferéncias, constrangimentos a0
seu consumo, etc. No contexto dessas reflexbes, procuramos compreender o processo de projecio
da crianca e do adolescente 2 condi¢io de novos participantes nas esferas publicas medidticas €

identificar possivets mplicacdes de tal fato.
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8 A PROPAGANDA E A PROJECAO DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE A CONDICAO DE NOVOS PARTICIPANTES NAS
ESFERAS PUBLICAS MEDIATICAS

Dentre as vatias peculiaridades 2 serem consideradas acerca dos processos
comunicacionais nas esferas publicas medidticas - suas formas de comunicacio, seus arranjos
Institucionais, etc.- destaca-se, especialmente no caso da midia televisiva, a sua acessibilidade a
publicos diferenciados. Nesse capitulo, com base na experiénciz brasileira, focalizaremos a questio
de como a midia televisiva t&ém possibilitado o ingresso da crianca e do adolescente numa esfera
publica comum 20 publico adulto. Eles sio considerados tanto na sua condicio de piblico, quanto
de interdocutores. O modo pelo qual a propaganda tem incentivado esse processo é objeto de

especial atengdo.

O nosso ponto de partida é a propaganda ¢ o seu interesse por esse segmento de
publico. A andlise desenvolvida apenas delineia alguns aspectos histéticos relevantes nesse processo,
sem ter a pretensio de proceder um resgate histérico exaustivo acerca dessa questio. Tal
procedimento ndo decorre da minimizacio de sua importincia, sendo da consciéncia da necessidade
de uma investigacio sistemitica especifica para um resgate dessa patureza. Fica o registro da

existéncia de um campo importante de investigacio a ser considerado em novos estudos.

8.1 O INTERESSE DA PROPAGANDA E DA MIDIA NA CRIANCA E NO
ADOLESCENTE

A inspiracio tedrica fundamental para se refletir a questio do ingresso da crianga nas
esferas publica mediaticas é o trabalho de Meyrowitz. Ele identifica a natureza especifica dos
ststeras de informacio da escrita (fechados) e das midias eletronicas (aberto) e analisa as suas
implicagdes. As consideragdes criticas ao seu trabalho, desenvolvidas no capitulo 6, nio péem em
questdo a proposicio basica do autor acerca das novas possibilidades de acesso 4 comunicacio da

crianga e do adolescente com o surgimento e desenvolvimento das midias eletrdnicas.
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Hai, pelo menos, duas questdes importantes e interrelacionadas a serem consideradas
nesse processo de participacio da crianga ¢ do adolescente nas esferas piblicas mediaticas. Em
primeiro lugar, o fato de a midia televisiva oferecer a cranca e ao adolescente condicGes
privilegiadas de acesso as suas comunicacbes. Em segundo lugar, o fato de a midia televisiva ter
apresentado, nas Gltimas décadas, uma tendéncia crescente no sentido de estimular a posigio de

interlocutor pablico da cranca.

Tais questdes sio consideradas, a seguit, 2 partir da foco no processo de valorizagio da

patticipagio da crianca nas esferas piiblicas mediiticas no Brasil.

A ampliacio das possibilidades de comumnicacio da crianca e do adolescente,
promovida a partit da midia televisiva, constitui um fenémeno peculiar 2 natureza da prépna midia,
portanto, de cariter global. Tatnbém patece ser um fenémeno global a tendéncia de acréscimo no
volume das ofertas de comunicagio e produtos dirigidos especificamente a esse segmento. Tais
ofertas extrapolam o 4mbito da midia televisiva, revelando uma tendéncia mais geral no sentido da

valorizacio desse segmento de ptblico®? .

H3, contudo, uma séde de aspectos referentes ao ingresso da crianca e do adolescente
nessas esferas publicas medidticas que sio peculiares aos comtextos naciopais. Isso ocorre em
decorténcia de elementos como as politicas institucionais dos grupos de comunicacio nos diversos
paises, a regulamentacdo sobre as suas acdes de comunicacio, as concepgbes hegemonicas acerca da
infincia nos contextos nacionais e as priticas sociais a elas associadas. Tais elementos sio
responsiveis pela definigio de constrangimentos e permissdes a0 acesso da crtanga e do adolescente
s comunicacdes medidticas. Além disso, a configuracio do conjunto das opcdes de lazer da crianga
e do adolescente, nas diversas sociedades, constitui, também, um fator importaate nesse processo,

contribuindo pata que ele assuma conotagdes particulares.

Do ponto de vista do incentivo 4 participa¢éo da crianga e do adolescente nas esferas
piblicas medidticas correlatas 4 intervencio das midias televisivas, ele assurmne, do mesmo modo,
particularidades nacionais. A expressividade desse segmento na midia tende a ser comelato 3 sua

importincia no mercado de consumo dos divetsos paises. Isso se vetifica em funcio do seu peso no

22 A descoberta e valorizagio do potendal de consomo da edanga tem se caracterizado como nma tendéncia global. As produgdes com
fins de veicnlacio internacional de filmes e desenhos animados amerdcanos e japoneses, de jogos eletrdmicos, computadores,
concebidos para atender as expectativas desse publico sio apenas alguns exemplos ehicidarivos dessa tendéncia.
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mercado consumidor de cada pais, da sua autonomia como consumidor, assim como da sua
capacidade de mfluir nas decisGes de compra de dutros segmentos. A natureza da sua presenca e
patticipacio na midia obedece, amda, a regulamentacdes particulares de cada pafs que visam

proteger a sua imagem e evitar a sua exposi¢io em situagdes constrangedoras.

Analisar, contudo, a participagio da crianga e do adolescente nas esferas publicas
medidticas requer, além da consideracio do conjunto de aspectos acima descritos referentes ao avesso
desse segmento as comunicagGes medidticas” e a0 zncention i sua participacio, 2 probleratizacio da
naturexa da participagde da crianga e do adolescente nessas esferas. No dmbito particular de interesse
dessa pesquisa, 1sso significa, pot exemplo, considerar as semelhancas e diferencas na forma de
participagdo da cranga, do adolescente e do adulto. Uma comparagio que se verfica tanto do
ponto de vista das suas condigbes de acesso - capacidade cognitiva, sujeicio a controles, etc -
quanto do ponto de vista da sua exposi¢io na midia - intensidade da sua participacio, eventos de

comunicacio dos quais participam ou sio excluidos, autonomia discursiva de que dispdem, etc.

O nosso ponto de partida € 2 constataciio de que a crianga e o adolescente ocupam um
lugar de destaque na midia televisiva brasileira. Esse € um dado recente da década de 80, quando a
programagio infantil ganha importincia crescente nas diversas emissoras e explode 2 oferta de
comunica¢io dirigida especialmente 2 esse publico. Com isso, nio pretendemos afirmar que,
antertormente a esse periodo, mexistisse uma programacio dessa natureza. Programas como Vila
Sésamo, Topo Giggio, entre outros, datam dos anos 70. Tais iniciativas, contudo, assumiam um
cariter mais pontual e localizado no conjunto da programacio. Aristides Molina, diretor do TV
Crianga em 1986, comenta que, durante muito tempo, os programas infantis foram apenas ‘tapa-

buracos” de programacio??.

Em meados da década de 80, vetifica-se a explosio dos programas infantis e o
crescimento de sua importancia na midia. Nas publicagdes especializadas da area de propaganda e
marketing, a “sindrome infantl” € identificada. A crianga e o adolescente deixam de ser uma questio

de interesse particular de pais e educadores, tornando-se ¢ alvo do interesse da propaganda ¢ do

9 Cf. "A Sindrome Infantil’ in By, setembro/86.
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marketing. A recorréncia de matétias, nessa dltima década, focalizando aspectos da relagio da changa

com o consumo sio ustrativas dessa nova postura®™.

Na imptensa nfio especializada, verifica-se, simultaneamente, a tematizagio desse
processo de valotizacio da ‘crianca enquanto consumidor’ e da ‘relacio crianca e midia’. A
imprensa se divide entre uma postura de curmnplicidade com o “glamour” que cerca as produgdes da
televisdo, de modo particular, promovendo uma ode s estrelas da programagio infantil®> e uma
postura mais critica que demonstra uma preocupago crescente com a suposta formagao dos
‘videotinhas’, com “os canais da violéncia® e, mais recentemente, com ‘o erotismo liberado patra
menores %, Esses sdo alguns dos tépicos basicos presentes nas agendas de discussdo acerca da
relacio da cdanca e televisio que acompanham o ingresso da crianca e do adolescente nas esferas

publicas mediiticas.

A descoberta do potencial de consumo da crianga é a alavanca bisica que deflagra esse
processo. Em 86, verifica-se uma ampliagio da programacio infantil das emissoras. Além de
programas consolidados da TV Crianca (Bandeirantes) ¢ do Bozo (TVS), quatro novos programas
marcam a sua estréia: o Xou da Xuxa (Globo), o TV Fofio (Bandeirantes), Dr.Cacareco e
Cia.(Record) e Lupu Limpim Clapi Topd (Manchete). Alguns desses programas vieram ocupar o

espago anteriormente destinado a horérios femininos. Esse € o caso do TV Mulher (Globoj.

Os programas infantis ofereceram s emissoras a chance de ampliar significattvamente
sen publico. Nio sé o metcado infantil, no caso do Brasil, apresenta propotrgdes gigantescas, como
tem-se a possibilidade de comunicagio com a familia através dos programas infantis. A férmula, do
ponto de vista comercial, tem demonstrado ser um sucesso. Em tormo da programacio infantil das

diversas emissoras, movimenta-se um ‘mercado de milhdes’.

A explosio dos programas infantis no Brasil esteve de modo tio expressivo associado 2
sua presenca marcante nas emissoras privadas que o sinénimo de pro, o infantl e coméreio
P Ga P q programac

tormou-se praticamente uma obviedade. Tal vinculo se impde como uma espécie de fatalidade em

% Cf. entre outros ‘C Marketing para Baixinhos e Baixinbas™ in Meruade Global, novembro,/88; “A Doce Ditadura Mirim® in Prapagands
& Marksting, 1990; ‘Criangas, os Clientes de Amanhd’ in Mé#ia ¢ Mercads, setembro/92; "Suz Majestade a Crianca'in Marketing,
julho/96.

95 Os termos pelos quais a imprensa denomina 25 apresentadoras ou da nfase a seus titulos ¢ elucidativo desse processo. Flas sio "a
rainha dos baixinhos", ‘s poderosas’, “a garora de ouro’, etc.

% Cf A Sindrome Infantll” in Bé#y, setembro/86; Videotinhas' in .4fina/, 28.07 87; TV Infantil - Os Canais da Violéncia', in Vs,
15.06.88; ¢ “Exrotismo liberado para Menores™ in Ve, 26.07.95.
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relagio a qual 2 postura predominante tanto da parte de profissionais de comunicagio, quanto do
publico, tem sido a de tesignagio. O depoimento de Arstides Molina, diretor do TV Crianca em 86,
€ elucidativo dessa questio: “Doa a quem doer, um programa para criancas, bem feito e colocado
em determinados hordrios, ¢ uma vitrine de produtos infantis, proporcionando inesgotavel fonte de

renda“?’.

Nesse contexto, a critica de profissionais da TV publica, responsivel pela producio de
programas infantis estabelecidos a partir de outros critérios, assim como o questionamento de
muitos intefectuais acerca da qualidade dessas programacdes, assumiram, quase sempre, uma
posicio marginal. Essa trajetoria se diferencia bastante, por exemplo, do processo ocorrido na TV
européia, em que a TV publica foi a referéncia inicial para a defini¢io dos padrées desse género da

pIogramacao.

No caso da televisio alemd, o oferecimento de programas infantis, no periodo inicial de
suz veiculacio, € cercadb de intensa discussdo acerca da sua qualidade, adequagio is necessidades
da crianca e objetivos de uma programacio dessa natureza. Somente em 1985, com a dualizacio do
sistema de comunicagio em publico e prvado, a TV publica se vé obrigada a considerar, também, a

‘questio cometcial em seus critérios. Nesse processo, contudo, ela foi a referéncia para o
estabelecimento de outros programas nas emissoras ptivadas, de modo que o vinculo entre

programagio mnfantil e comércio néo se impos ostensivamente como uma banalidade.

O desenvolvimento da programacio mnfandl, no Brasil, contudo, aptesenta claramente
uma outra trajeténia. A referéncia bisica é a TV privada e a preocupacio norteadora € a busca de
maiores indices de audiénca. Os programas sio concebidos para divertir a crianca e prendet a sua
atencio. A existéncia de um maior nimero de programas nio corresponde, assim, a uma variedade
significativa nas ofertas de comunicagio para a crianca. Os programas tém estruturas bastante
simdlares. Eles oferecem basicamente desenhos, brincadeiras, nameros musicals ¢ dancantes,
miniquadros dramaticos e, mais recentemente, a introducio da mininovela como inovagio no

genero.

A atratividade dos programas se fundamenta no carisma de seus apresentadores e nos

desenhos animados que respondem por parcela expressiva da programacio. As emissoras investem

97 Cf. A Sindrome Infantl” In Bz, setembro/86.
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na imagem de seus apresentadores que, por sua vez, emprestam sua imagem de estrelas a produtos e
marcas. O sucesso de vendas implica novas verbas para o financiamento desses mesmos programas
e a valorizacio dos mesmos apresentadores. Num processo similar, as emissoras lancam, também,
séries cujos personagens, através de licenciamentos, s2o assocados a um conjuato de produtos
anunciados nos intervalos da programagio - case dos cometcials - ou no intetor da tmesma - €aso

do merchandising,

O critério fundamental para a definicio de permanéncias ou alteragdes na configuracio
de tais programas é 2 sua quota de audiéncia que funciona também como um indicativo do prestigio
e poder dos apresentadores. E, em relacio a eles, também, que sdo negociados os contratos de
produtos associados 4 imagem dos apresentadores. Em tomo deles ou delas, como € o caso das
apresentadotas Xuxa e Angélica, que detém os maiores indices de audiéncia, movimenta-se um
mercado milionitio. Através de contratos de associacio da imagem, a "Rainha dos Baxinhos™ foi
responsivel pela venda de 10 milhdes de bonecas (desde 1987), 15 milhdes de pares de sandilia
(nos dltimos dez anos), garantindo, ainda a venda de 4000 bichinhos de pelicia ¢ 5000 lancheiras
por més. Angélica, por sua vez, tinha, no inicio de 97, 350 produtos licenciados em seu nome,
impulsionando, através da sua imagem, a venda de 500 000 sandilias e 2 venda mensal de 1,2

milbio de caixas de cereais matinais por més®.

E a descoberta, pottanto, do enorme potencial de consumo da ctianga e do adolescente
que funciona como mola propulsora da sua presenca e expressividade nas esferas publicas
mediaticas. Por um lado, vetifica-se a extensao das ofettas de comunicagio dirigidas 2 crianga € a0
adolescente. Tanto programacdes tradicionais do publico adulto passam a mcluir ingredientes
considerados atrativos para esse segmento de publico quanto as propagandas a ele dingidas
proliferam na midia. Por outto lado, a crianga ¢ o adolescente ganham espago na midia como
apresentadores na programacio infantil, atores com presenca acentuada nos diversos géneros
(novelas, mini-séries, comédias, etc), entrevistados em fafk-shows, anunciantes de produtos €

Servicos, garotos{as)-pro da em campanhas de utilidade pdblica ou governamentais, etc.
GOS, gat propagan P P g

No caso das novelas, as criangas e adolescentes também apresentam, na Gltima década
uma participacio mais expressiva. Eles cresceram em nimero, transitaram. de papéis coadjuvantes

para ocupar papéis de destaque, tiveram seus textos valorizados e ganharam um espago maiot para a

%8 Cf. "0 Duelo das Poderosas” in 174, 05.02.97
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tematizacio de questOes do seu interesse. As novelas “Sonho Meu' e Vamp' e ‘Malhacio™ sio

apenas alguns exemplos nesse sentido.

Em programas de entrevistas, a crianga tem também sido, freqiientemente, convocada
para falar de suas concepgdes e vivéncias. Por um lado, sdo o que podemos chamar de mini-
personalidades, ou seja, coancas e/ou adolescentes que jd se tornaram personalidades piblicas em
decorréncia de sua exposigio freqiiente na midia como apresentadores, cantores, atores, etc. Por
outro lado, sdo criangas e/ou adolescentes desconhecidos, cuja convocagio a patticipa¢io em
programas relaciona-se a uma pauta temdtica que os inclui: “filhos de pais separados’, “criancas-
prodigto’, “a expenéncia de contato com as drogas’, etc. Assim como o adulto, tais ctiangas e
adolescentes sio convidados para falar em plblico de suas expetiéncias pessoats, dificuldades,

opiniGes, sonhos e expectativas.

No "Programa Livre” (SBT), 20s 28 de marco de 1997, as estrelas a serem entrevistadas
pelo apresentador € o auditOtio etam criangas de 07 e 08 anos cuja maior proeza consistia na sua
participagio em comerciais. A garota Bruna Pelichrochi, claramente inibida pela exposicio piblica,
sequer conseguia elaborar respostas as indagacdes do apresentador e do piiblico presente, sendo
auxiliada de perto pela mie. Na ocasido de estréia de um dos mais recentes programas infantis do
SBT, o ‘Gnyj’, os seus apresentadores, na faixa de 10 a 14 anos de idade, também foram o foco das
entrevistas do Programa Livee, de 29.04.97. Talvez mais expressivos e espontaneos que adultos em
situacio semelhante, eles falavam sobre tematicas comuns aqueles, expunham aspectos de suas

vidas pessoais, sua relagio com o estrelato, o relacionamento com o piblico, etc.

Assim como o Programa Livre’, dirigido, até entio, ao publico adolescente e jovem,
parcela significativa dessas programacoes e campanhas publicitirias nio se constituem em
programacdes especificas para o publico infantil. Isso revela que 2 crianca e o adolescente tém, cada
vez mais, desempenhado o papel de interlocutores também em telagio ao piblico adulto. Esse .fato,
em si mesmo, pode ser revelador de uma tendéncia de mudanca de atitude no sentido do
reconhecimento da legiimidade do discurso infantil e da sua autonomia. Permanece, contudo
aberta a questio se tal fato representa uma tendéncia no sentido de um tratamento mais adulto

conferido 4 canga ou se trata, 20 contrario, do fortalecimento do discurso infantl enquanto tal

A propaganda desempenha, nesse processo, um papel destacado. Em primeiro lugar,
ela é responsavel pelo financiamento de programas dirigidos a esse segmento, muitos dos quais
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moderados por criangas e adolescentes, assim como por motivar a maior presenca dessa faixa etarta
em programacOes nio especificas. Em segundo lugar, ela confere a crianga e 20 adolescente um
lugar destacado no proprio género. Na propaganda, a crianga e o adolescente assumem tarefas
anteriormente exclusivas do publico adulto como a promogio de produtos, marcas, servigos e

mensagens no caso das propagandas de utilidade publica, campanhas governamentais, etc.

A visibilidade crescente, conferida 4 crianca no génmero propaganda, verfica-se em
decorréncia de uma série de fatores dentre os quais se destaca a sua importincia particular no
mercado de consumo brasileiro. O segmento infanto-juvenil (0-17) compde 41% da populagio
brasileira {cerca de 59 milhdes). Para se ter uma dimensio das proporcdes desse segmento €
suficiente indicar 2 sua equivaléncia 4 populacio da Franga ou Itdlia. Considerando apenas os
nimeros para o segmento infantil, enquanto os indices americanos e europeus desse segmento(0-

14) giram em torno de 20%, esse indice sobe para 35% da populacio® no Brasil.

Os indices de consumo desse segmento sdo definitivos para a avaliagio da sua
importincia no metcado de consumo brasileiro. Segundo andlises da agéncia YoungeoRubican,
divulgadas no Projeto Kéds', o segmento de 0-14 anos responde por 30% da demanda de biscoitos,
. 40% da demanda de refrigerantes, 80% do consumo de achocoiatados e 100% do consumo de
brinquedos no Brasil. Para o ano de 1995, somente em tomo desse dltimo item, os bringuedos,

movimeniou-se um montante de USH 900 milhGes!™,

O reconhecimento da participagio destacada da crianga no mercado de consumo
brasileiro impulsiona a sua maior visibilidade na midia. A crianga € mais interpelada pela propaganda
que reconbece: (i) 2 sua condi¢io prvilegiada de consumidor atual, com um poder razoavel de
decisio sobre as comptas de artigos mfantis; (if) de consumidor do futuro, a ser precocemente
cortejado tendo em vista o processo de fidelizacio de marca; e (iti) o seu poder de influénda sobre
itens de consumo da familia. A tendéncia no sentido de uma maior autonomia da crianga no plano
do consumo é indicada nas pesquisas com pais e/ou com criangas'®. A literatura especializada
confere destaque 20 “poder infandl’, qualificando as criangas nfo s6 como ‘independentes ™', mas

como novos “ditadores de habitos e consumo™: ,Muito mais que frigeis e angelicais, as criangas

% Informacdes apresentadas no Relatdro do Projeto Kidr. Fonte original: Censo de 1991 e Publicagiio “Dados de Midia® - S.Paulo.
100 Cf. "Crianga, o Consumidor que mais Cresce no Pais’ in New Média & Mercads, 15.01.96.

1M Cf. entre outrzs a pesquisa, realizada pela Mc-Cann-Erickson, “Queridos, Pesquised as Crengas® , de 1995.

192 Cf. “Crdanca o Consumidor que mais Cresce no Paifs” in New Méda ¢ Mercads, 15.01.96. o
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assumem atualmente um papel de ‘ditadoras” de padtSes de consumo dentro de seus lares e

significam um mercado potencial para uma séde de produtos e servicos*“103,

O recurso 4 presenca infantil, como componente da estrutura apelativa da propaganda,
¢ utilizado também em decorréncia de outras vatiaveis importantes consideradas pelos criativos e
que ndo se reduzem 2 sua condicio de consumidor. Nos depoimentos dos publicitarios, 2 opgio
pela presenca de criangas em comercials € assim fundamentada: (i) a ctianga ouve outra crianca, ou
seja, ela € particularmente sensivel 4 intetpelaciio de outra crianga; (i) 2 ctanga tem um forte apelo
emocional ou, nas palavras do ctiativo, ela tem um “apelo migico™ que emocionz o adulto e o
sensibiliza; (i} a crianca pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; (iv) a cdanga tem
empatia com os anunciantes, favorecendo a aprovagio dos comerciais. Em decorréncia desse
conjunto de fatores, a propaganda tem assumido um papel destacado de incentivo ao
reconhecimento de uma condigdo mais auténoma da ctianca enquanto consumidor. Incentivo esse

que, iniciado na esfera do consumo, nio se restringe a0 mesmo.

Alguns desses fatores sdo igualmente validos para se compreender o processo de
valonizagdo do publico adolescente pela propaganda na década de 90. A participacao desse
segmento no mercado de consumo ¢ também significativa. Consideremos alguns dados de 1992, Na
categotia de sapatos, a esttmativa é de que eles tenham sido responsaveis pela compra de 70 milhdes
dos 120 milhGes de ténis fabricados. No mercado de discos, compraram um em cada quatro discos
da Polygram. No mercado de bicicletas, o segmento de 10-17 respondeu por 30% do faturamento de
137 milhdes de délares Do volume total de vendas da Tec Tgy, responsavel pela Sega no Brasil, 57%

coube a0 segmento de 10-18 anos 104.

Na avaliacio do consultor Jaime Trolano, somente de mesada, o segmento de publico
na faixa de 12 2 19 anos das classes A e B das 4reas urbanas (cerca de 5,5 mithGes) administra
diretamente o montante de US$ 1,3 bilhfo por ano, cerca de 0,3% do PIB!%. Esses recursos sio
utilizados, apenas, para pequenos gastos em lanchonetes, ¢inema, fitas de video, etc. Considerando

© consumo genérico desse segmento, estima-se um montante de US§ IbilhGes a USE 10bithdes.

103 Cf. matéria de Luis Mendes Souza "Sua Majestade 2 Crianca® in Margeting, julho/96.
104 Cf. ‘O Novo Poder das Mesadas® in Exame, 07.07.95.
103 Cf. "Consumir & Curtir” in Iitef, 01.06.94.
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A valotizagio desse segmento pela propaganda se associa, pc;:mto, em grande medida,
a0 peso da sua participacdo no mercado de consumo brasileiro. Os publicitirios identificam,
contudo, outras razdes para cortejar esse segmento. Uma delas é o fato de que os adolescentes
representam, para geracdes mais velhas, um referencial de modemidade no qual elas buscam
inspiracio. ,,Eles sdo uma referéncia do que € atual para suas familias™%, postula Figma Belo,
diretora geral de estratégia ¢ pesquisa da YoungdRubican. Nesse sentido, € possivel afirmar que obter
a adesio do publico adolescente a determinados produtos e marcas implica uma conquista de

natureza mais ampla.

Em primeiro lugar, porque através do processo de fidelizacio do consumidor, ele pode
significar um consumidor no futuro. Em segundo lugar, porque ele contribui para a ampliacio do
consumo de tais produtos e marcas em outros segmentos, na medida em que funciona como uma
referéncia de contemporaneidade para o publico de idades mais avangadas. Em terceiro Jugar,
porque, como uma referéncia de contemporaneidade, ele colabora para o rejuvenescimento das

marcas mediante a promocio da associacio de sua itnagem as diversas marcas ¢ produtos.

Consideramos importante ressaltar, contudo, que 2 tendéncia de valonizacio do pablico
adolescente apresenta, em relagio 20 segmento infantil, uma visibilidade menor. A questido parece
estar associada ao fato de que o segmento dos “teens’, mesmo apresentando niveis consideriveis de
consumo, &, freqiientemente, considerado a partir da categona mais ampla dos jovens que o inclhut.
Por um lado, enquanto a comunicacio dirigida ao publico adolescente é bastante restritiva, a2
comunicacio dirigida a0 jovem amplia substancialmente o puiblico abordado. Por outro lado,
considerado o aspecto da projegio, a apresentacio de referenciais jovens ao adolescente pode

assumir tambem um cariter bastante positivo.

A visibilidade publica dos dois segmentos, em que pese as vatagdes na suz ntensidade
em favor da cdanca, ¢ uma realidade na propaganda e na midia. Essa participacao ¢ significativa,
especialmente na propaganda, na medida em que se confere 2 crianca e ao adolescente a
responsabilidade de seduzir e/on convencer o publico {(infantll e/ou adulto) em telagdo aos
atributos, vantagens e possiveis recompensas dos produtos, marcas, etc. A crianga ¢ o adolescente
assumem, nesse sentido, uma responsabilidade que é exercida no dominio puablico. Desse modo, a

cranca ndo somente ‘aparece’ na propaganda, no sentido de que ela ganha uma visibilidade

1% Cf. "0 Novo Poder das Mesadas™ in Fxamre, 07.07.93.
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crescente, mas a0 fazé-lo ela assume um lugar préprio de intetlocugio publica. Ela adquire o direito
de set ouvida publicamente, postula 0 teconhecimento do seu discurso e institui uma forma

especifica de participacio.

O reconhecimento dessa novidade nido deve obscurescer, contudo, o fato de que o
ingresso da crianga e do adolescente nas esferas piblicas medidticas, possibilitado pela propaganda
no imbito desse género, verifica-se de acordo com critérios e motivacdes a ele correlatos. Isto é, na
propaganda, a crianca € o adolescente sio mterlocutores de um discurso cuja elaboracio é definida,
apenas parcialmente, por eles. A construgio da sua imagem, das situacdes que vivencia, das
temdticas sobre a5 quais s manifesta, entre outros aspectos, sio resultantes da atividade coletiva dos

profissionais de propaganda que assumem a responsabilidade na definicio desses elementos.

Nesse sentido, o modo pelo qual esse segmento adquire visibilidade piblica na
propaganda esti condicionado as concepgdes partilhadas ao nivel do sistema de propaganda e de
seus agentes acetca da crianga e do adolescente, quanto as suas motivagdes, intetesses, preferéncias
e expectativas. A propaganda recorre, assim, aos mecanismos de observacio formal (pesquisa,
canais abertos, etc) e informais(o contato direto, informacdes de outtos, etc) para identificar os
patimeiros bisicos a serem seguidos na elaboracio da sua comunicacio. Procuramos, desse modo,
a partir da anilise de pesquisas, avaliagdes e depoimentos de profissionais de propagandz, delinear
alguns tragos marcantes da vivéncia da infincia e adolescéncia no Brasil e identificar as concepgdes

recorrentes acerca desse segmento manifestas por esses profissionais.

82. O COTIDIANO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE E AMBIENTE
MEDIATICO

Refletir acerca do cotidiano da crianca ¢ do adolescente na contemporaneidade, implica
o reconhecimento basico de uma de suas caracteristicas mais marcantes: a expetiencta de vida num
ambiente mediitico. Com isso, ndo ptetendemos afirmar que o cotidiano infantl e do adolescente
se reduza A expetiéncia de contato com as diversas midias, o que nio correspondetia a realidade. A
nocio de cotidiano infantl copstitui em si mesma um indicativo importante de que 4 crianga € o

adolescente estio envolvidos constantemente com a pratica de muutas outras atividades. Na
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verdade, 0 que pretendemos afirmar € que a expetiéncia da infancia e da adolescéncia hoje ndo pode

ser pensada sem essa sua relagio com um ambiente medidtico.

Refletindo a partir do contexto alemio, Bettina Hurrelmann recotte a metafora do
‘quarto mfantil como parque medidtico’ para expressar essa realidade (1994, 378). A metifora
evidencia a intensa relacio com as midias expertmentada, contemporaneamente, por esse segmento.
Ela indica que no espago ats intimo do mundo da cnianga - o seu quarto, ela esta cercada de midia
por todos os lados. Sio hvros infantis, suplementos de jomats, aparelhos de som para CDs e
cassetes (musicais, estorias infantis, etc.), jogos elettGnicos, etc. Além disso, se considerado o
espaco familiat, a televisdo apatece como wma midia generalizada e o computador também tem se

tornado cada vez mais presente.

Nurma pesquisa realizada em Dortmund com 400 familias, com criangas abaizo de 12
anos, foram obtidos os scguiites resultados: 100% das familias dispunham de televisio, 94%
possuiam apatelhos de som ¢ CDs, 93% dispunham de fitas ou discos com esténas infantis, 88%
tinham fitas de musica e gravadores, 40% contavam ainda com video e 18% possufam jogos
eletronicos!?’. Esses sdo dados relativos a uma regifo urbana, o que contribui pata um consumo de
midi2 tdo elevado. Tal fato, contudo, nio diminu o significado desses niimeros, no sentido de

tlustrar uma tendéncia de carater mais global da vivéncia dz infincia na contemporaneidade.

No Brasil, o consumo de midia por parte da crianga e do adolescente apresenta, sem
divida, maiores vatiacOes relacionadas sobretudo 4 renda familiar e, em certa medida, 3 localizacio
de tais familias nas zonas rurais ou urbanas. Se a média nacional de domicilios com TV & de 86,7%,
nas regides mais urbanas e industralizadas como S.Paulo, essa média atinge os 94,6%, apresentando
um perfil bem inferior em regies como Piaul 61,7% ou Rondonia 62,2%. O riadio também estd
presente em 89,3% dos domicilios, sendo a maior média nacional de 94,7% em S.Paulo € a menor

de 75,7% na Paraiba.

Considetados os mimetos do consumo de revistas num pais, com graves deficiencias
educacionats, venficamos que eles apresentam, em relacio as midias eletronicas, uma dristica
reducio. A tiragem por edi¢io da Revista Veja, campei de vendas em 1995, foi de 1,2 milhdo de

exemplares. Nesse contexto, parece significativo que o segmento infantil e adolescente (10-19)

107 Pesquisa realizada em 1987 por Bettina Hurrelmann, Cf. HURRELMAN, B. ‘Kinder und Medien™ in MERTEN, K.. et all., 1994,
op. cit., p. 378.
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responda por 31% do consumo de revistas no pais. Posicionados como revistas infanto-juvens,

mais importantes, estdo a venda no mercado 13 Titulos (M6nica, Super Game Power, etc.)1%,

Uma pesquisa realizada em 1991 com 500 criancas e adolescentes paulistas na faixa de
12 a 19 anos, estudantes de escolas particulares das classes A e B, evidencia como o componente
midia - nas suas diversas modalidades- se faz presente nas suas vidas. O mundo do quatto de uma
crianca da irea urbana brasileira!® com niveis razodveis de renda é caracterizado de acordo com a

posse de diversos equipamentos eletrdnicos nos seguintes termos.

O MUNDQO DO QUARTOM

Classe A Classe B
Walkman 59% 54%
TV 37% 223%
Som 35% 20%
Video-Game 24% 26%
Radio-Relogio 295%, 11%
CD 23% 3%

Evidentemente, esses nimeros referentes a um consumo tic individualizado, nio
podem ser generalizados para a sociedade brasileira. Em termos do consumo de midia, essas
criangas e adolescentes se aproximam mais da crianca e do adolescente europen do que de seus
vizinhos de classe média baixa e de baixa renda, assim como de seus colegas em pequenas cidades
do interior. Essa discrepincia relativa as possibilidades do consummo desse segmento sinaliza a
necessidade de se pensar ndo em termos de um cotdiano infantl genérico, mas em se refletir 2
vivencia da infincia e da adolescéncia como uma expeniéncia distinta para grupos sociais diversos da

nossa sociedade. Essa questao sera adiante retomada.

Se comparado 4s midias impressas ou dquelas mais sofisticadas como ¢ computador, o
consumo, praticamente generalizado, das midias eletronicas do ridio e televisio parece mais
expressivo para definir um parametro de consumo de midia da crianca e do adolescente no Brasil.
O contato com essas midias €, de toda forma, relevante o suficiente para introduzir mudancas

significativas no cotidiano da crianca ¢ do adolescente.

108 Cf. Grupo de Midia. Midiz Dador 96, S.Paulo, 1996

1 Cerca de metade dos entrevistados declararam ter seu préprio quarto (46%), sendo que na classe A esse mimero se eleva para 56%.
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Um aspecto fundamental a ser considerado na experiéncia com a midia desses
segmentos, pensada aqui em termos de suas ofertas de comunicacido, € que ela ultrapassa,
sensivelmente, o tempo efetivo do consumo de tais midias. A comunicagio dirigida ac publico
infantll ¢ adolescente em tais midias constituem, em sua expressiva imalogia, um elemento no
interior de uma rede mais extensa que ¢ a esfera ou mundo do consumo. De tal modo que a crianca
e/ou adolescente tém a chance de conviver com seus apresentadotes e personagens preferidos da

televisio, ndo apenas no instante em que assistem a Tv, mas nos mais diversos momentos do sen

dia.

A crdanca pode encontrar o Snogpy no seu sabonete, tomar café da manhi com o Mickey
ou a Minie no seu copo e pratinhos, levar a Xuxa na sua mochila ao sair, ter 2 Angélica nas suas
sandalinhas, conviver com inameras figuras de desenho no seu material escolar e pode se divertix
durante o dia com wma infinidade de herdis e monstros dos seus filmes prediletos, tais como Power
Rangers, Batman & Robin, Guerreiras Mdgicas, etc. Cansada do seu dia, ela pode finalmente adommecer
abracada com uma "Nana Nenen® da Eliana. O convivio do adolescente com seus personagens e
idolos também é similar. Muitas figuras de desenhos ¢ filmes infantis ainda preenchem o seu
relacionamento com produtos, tats como camusas, jeszs, bonés, matenal escolar, posters, etc. O leque

de preferéncia, nesse caso, tende a se alterar na direcdo de idolos esportivos, da musica, etc.

Embora tenhamos tracado o quadro da relagio da crianca e do adolescente com
personagens da midia de um modo propositadamente carcatural, 2 descricio evidencia, claramente,
o envolvimento da crianca numa rede de consumo que é deflagrada, simultanearnente, a partic das
diversas midias (tv, canema, livros, etc.) e preenche o cotdiano mfantl com seus personmagens e
idolos. O principido pedagdgico da repetigio - a variacio do mesmo em diferentes manifestacGes
mediaticas e de objetos - efetiva-se, assim, nessa rede de consumo em que a crianga ¢ o adolescente
sao mseridos!!l, H4, também, nesse caso diferencas significativas no consumo dos produtos
mencionados pela crianga e o adolescente que szo cotrelatas aos niveis de renda de suas familias. Se
nem todas as crancas podem possuir uma boneca da Angélica (100 reais) ou vestir roupas de sua
griffe, ha uma série de produtos que petmitemn um acesso mais generalizado, tais como sabonetes,

lapis, cadernos, aderecos, etc.

T Pesquusa realizada pam o Grupo Assoctacio das Escolas Partculares. Cf. "Geragio "Care-Pintada™: a Nova Cidadania® in Mercads
Global, 1993, 3. Trim. 93, n.91.

1 ROGGE, Jan-Uwe apud in HURRELMAN, Bettina. "Kinder und Medien". op.cit., pp. 381-382.
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No caso extremo, ainda ¢ possivel falar do mercado das falsificacdes, onde produtos de
menor qualidade sdo vendidos a precos mais acesiveis. Segundo informacdes do Presidente da ITC,
licenciadora no Brasil de personagens da United Media Livensing, tais como Barbie, Snoapy, Garfield e
outros, a empresa € obrigada a investir anualmente cerca de USS 150 mil em aces de protecio de
direito e apreensio de mercadonias falsificadas. O curioso, nessz questio é que o consumo de
falsificados ndo se detxa esclarecer inteiramente como um caso de lesfio a0 consumidor. Embora ele
possa set, muitas vezes, efetivamente enganado, nio o é sempre. Eo que Aladia Fedetico, diretora
do Departamento de Estratégia Aplicada da Younge?Rubican, classifica, sugestivatente, de ,,sonho

(44

ossivel e consumo vidvel“, isto é, o fato do consumidor se satisfazer com uma coépia pela
]

mmpossibilidade de comprar um originall12,

H4, ainda, um aspecto fundamental da localizacio da cranca e do adolescente nessa
tede de consumo: s3o as estratégias de comunicagio associadas is campanhas na midia, através das
quais eles tém sua relagio com as ofertas de comunicagio da midia reforcadas. Constituem
iniciativas tais como promogdes, patrocinios de eventos ou mesmo a simples inclusdo de atrativos
nas embalagens de produtos. Essas iniciativas tém por finalidade chamar 2 sua atencio e incluir as
marcas pas suas vidas. Vejamos trés exemplos de comunicagdes associadas: a promogdes do

Tazze', pela Elma Chips, e do “Teatro Danoninko’ e o patrocinio de eventos esportivos pela Coaa-
Cola.

Para fortalecet a sua posicio de lider no ramo de salgadinhos, a Elma Chips promoveu
em 1997 uma campanha de promocio do Tagze, um jogo infantil. Na midia televisiva, a propaganda
trazia a attiz e humotista Regina Casé apresentando a promogio num ambiente alegre ¢
descontraido. A attiz e as criancas aparecem no comercial jogando e vibrando com o Tagzs. A
propaganda incentiva a crianga a comprar os Cheeps para se divertit com o Taggo e também ensina a
crianca como jogar. Paralelo a esse investimento na midia, foram feitas visitas a 4 000 escolas no
Brasil, numa campanha que, segundo Femando Mazzarolo, ditetor associado de marketing da

empresa, atingtu milhdes de coancas.

Embora 2 campanha tenha sido planejada para ser feita apenas nos portdes das
escolas, Ja que os idealizadores da campanha supunham que podera haver resisténcias ao produto

da parte das instituicSes de educagio, eles se surpreenderam, em muitos casos, com convites para

12 O mercado de falsificages no Pais movimenta cerca de USS 4 milhdes por ano, segundo estimativa da Associacio Brasfeina de
Combate a Falsificaciio (ABCF). Cf. "Falsificacdes ameagam 2 Credibilidade das Marcas no Pais® in M ¢ M, 18.12.95.
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falar da campanha dentro delas. A brincadeira com o Taggw foi, segundo Mazzarolo, considerada
construtiva pelos educadores: ,,As criancas saem de atividades individuais do tipo #ideo-game ou.coisa
do tipo ¢ se retinem em grupos para jogar os Tazzes. Os educadores, em geral, acharam a atividade
muito construtiva para os alunos e incentivaram muito. Eles nos chamavam nz sala de aula para

demonstrar o jogo 1& dentro™13.

Nesse caso, tém-se uma campanha que € deflagrada na midia e que incentiva a crianga
a brincar (o Tagzs) com os amigos no seu tempo de lazer. Um primeiro aspecto interessante € que a
propaganda promocional do Tagze recorre a uma personalidade da midia que incotpora
caracteristicas como 2 alegria e a brincadeira, vivida em muitos dos seus personagens, para se dingir
4 crianca. E oferecida, assim, i cranga, a possibilidade de assoctar a alegna da atriz e seus
petsonagens com a brincadeira do Tagge. Um segundo aspecto é que no ato de colecionar as pegas
do jogo, trocar as pegas repetidas com os amigos e, finalmente, ao brincar com o Taggp, a crianca
fortalece o vinculo com o produto e tem mais uma oportunidade de associd-lo ao prazer da
brincadeira. O Tagzp, a partir da campanha iniciada na midia televisiva, estende a sua presenca a0
convivio cotidiano da crianga com amigos e, surpreendentemente, para o periodo escolar, o que

ndo constitui, propriamente, um caso isolado!4,

Q Teatro Danoninio é outa iniciativa do género, onde o anumciante mantém um
trabalho junto 4s escolas com uma duracio ja de 04 anos. Utllizando-se do recurso do teatrinho sao
fornecidas informacdes 4 crianca sobre alimentacio, higiene pessoal e preservacao das florestas, ros
e animais. Hssas informacdes sfo assoctadas a0 conceito do produto “Danoninbe” e seus supet-
hetdts, os Glicidios, Lipidios e Protideos. Segundo o gerente de Marcas da LPC, Nora Mirazon, o
objetivo da promogio € a construcdo de um vinculo sdlido entre a crianca e a marca: “esse conjunto
de aspectos faz diferenca na hora da escolha da marca. E, como as criancas sio cada vez mais
influenciadoras na escolha de seus produtos, a comunicacio com esse publico deve ser sdlida o

suficiente para se criar wm relacionamento entre elas e a2 marca“!?s,

Os patrocinios € 2 promocio de eventos de cardter cultural e esportivos constituem

também estratégias associadas de comunicacio, cuja finalidade bisica € a aproximacio da marca

113 Cf. Entrevista de Fernando Mazzarolo "Elma Chips saboreia Lideranga nos Salgadinhos™ in M & M, 02.06.97.

t14 Dadem ser citadas como cxperiéncias congéneres associadas ds escolas, 2 promogio da Kibon com os peliinhos do Frily, do
Refrigerante Swkiz, com o Planetdrio Inflavel’, entre outras.

15 Cf. 'O Bé-4-ba do Mankesing Infandl’ in New Midks & Meraads, 15.01.96
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com o consumidor. As promogdes associadas ao esporte tém se generalizado de tal forma que ja se
constituemn numa linha de markesing especifico, o marketing esportivo. As acles de patrocinio a
eventos esportivos articulam-se na midia e fora dela. Tomemos o exemplo de uma marca de petfil
jovem que tem no adolescente um dos alvos privilegiados de sua comunicagio, 2 Com-Cola.
Segundo Luis Lobdo, presidente da Cocs-Colz no Brasil, a marca € a maior patrocinadora dos Jogos
Olimpicos desde 2 década de 20, mantendo a condigio de patrocinadora e refrigerante oficial dos
Jogos Olimpicos até as Olimpiadas de 2004. No Brasil, ela tem o patrocinio da selecio Brasileira de
futebol, marcando presenga também etn eventos esportivos como o Campeonato Nacional de

Futebol e 2 Copa América, entre outros.

Tais iniciativas de apoio ao esporte possibilitam a realizagio de eventos em que o
consumidor tem uma participacio mais direta. Ao ir ao estadio de futebol, ele toma parte da
atividade esportiva, experimentando adicionalmente uma intensa exposicio 2 marca nos painéis, nas
roupas dos jogadores, etc. A comunicagio da marca na midia se associa de tal modo 2 tais eventos,
de modo que eles se reforcam. Desde as chamadas para os jogos na televisdo 4 transmissio do jogo
proptiamente dita; as entrevistas dos idolos preferidos do futebol; 4s propagandas nas quais tais
idolos vio estar muitas vezes presentes, € promovida, sistematicamente, a presenca da marca na
vida do consumidot. Essa articulacio entre a comunicacio na midia e as comunicagtes associadas é
evidenciada nesse depoimento de Luis Lobdo, presidente da Com-Cole, no Brasil: “Ainda este ano,
vamos estar, como sempre, muito ligados 4o futebol. Temos uma linha de comunicagio, enfocando
o futebol, ou seja, ligando aquele éxtase de vocé gritar gol com o extase de tomar Coca-Cola. Isto vai

comecar a partir de abril/maio, cobrindo todo o campeonato nacional € 2 Copa América“!e.

As acSes de midia e 2 elas associadas se desenvolvermn de modo tio articulado que se
torna artificial pressupor qualguer tpo de influéncia unilateral da comunicacio de midia sbre o
consumidor. Embora tenhamos feito mengio, apenas, a eventos de grande porte, os patrocinios
espottivos ou culturais de carater local ilustram 4 insisténcia de introduzir tais marcas no cotidiano
do consumidor. Tais eventos se realizam, evidentemente, em consonancia com o petfil das diversas
tareas, implicando alteragbes na natuteza dos eventos a serem patrocinados. De acordo com as
caracteristicas da marca e do piiblico a ser atingido sio definidos os tipos de eventos 2 serem

patrocinados (esportivos, de aventura, culturais, etc.). Isso pode implicar uma opg¢io entre um show

116 Cf, "Coca-Cola inicia Agbes para ganhar 60% do Mercado de Refrigerantes’ in M & M, 20.01.97.
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de jazz no Canecdo ou de cantores populares na periferia do Rio de Janeiro ou, ainda, o apoio 4

realizagio dos dois, quando se trata de um piblico de perfil mais genérico.

O patrocinio de shows musicais e humoristicos, teatro, voleibol de praia, campeonatos
de swrf, entre tantos outros, oferecem ao consumidor novas possibilidades de contato com a marca,
possibilitando dessa forma uma extensio da comunicagio de midia aos momentos em que ele
exerce outros tipos de atividade. O adolescente ou o jovem que veste a camisa oficial do seu time,
acompanha as apresentacGes e as declaraces dos seus idolos esportivos ou artisticos e adorna sen
quarto com seus posfers termina por manter uma relagio de aproximagao muito grande com essas
marcas. Uma proeza que, de modo algum, deve ser atribuida, exclustvamente, 20 seu consumo de
midia. Nao € casual o fato de que as marcas mais consolidadas sejam aquelas que conseguem se

fazer presente em momentos diferenciados do cotidiano do consumidor.

A analise desenvolvida, até agora, pretendeu focalizar o ambiente mediatico em que a
cranga e o adolescente hoje estdo inseridos, localizat tais comunicagdes numa rede mais ampla de
consumo em que eles sdo integrados e enfatizar a reciprocidade das comunicacdes de midia ¢ das
acOes de comunicacio a elas associadas ou interligadas. A énfase analitica recaiu, portanto, scbre a
midia e as agbes 2 elas associadas. A nossa tentativa, a seguir, ¢ de promover um redirecionamento
desse olhar. Partiremos da identficagio de aspectos umportantes do cotidiano da infincia e da
adolescéncia na sociedade brasileira contemporanea, contextualizando, a partit desse cotidiano, o

relacionamento desse segmento com a midia e, de modo particular, com a televisio.

O primetro argumento que gostariamos de considerar é o de que a referéncia a um
cotidiano infantil e adolescente contemporaneo no Brasil pensado genericamente constitui uma
abstracio. Em alguma medida, mesmo considerando o caso de outros paises, esta afirmativa, como
teremos a oportunidade de discutir postetiormente, nao nos parece adequada. A nossa leitura indica
a existéncia de cotidianos marcadamente diversos de ctancas e adolescentes. Em principio, s
podemos falar, efetivamente, de expenéncias individuais do cotidiano. Contudo, a existéncia de uma
séries de tracos caracteristicos da sua configuracio, partithadas por grupos sodais especificos de
criangas e adolescentes, permite, em alguma medida, a identificacio de cotidianos particulares
vivenciados ao nivel de tais grupos. A generalizagio a partir dai constitui um tisco muito alto. Na
nossa compreensio, 4 mencio a2 um cotidiano genérico da crianca brasileira, num pais com intensa

diversidade e contrastes agucados, ndo contribui para 2 sua elucidagio.
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Nesse sentido, a nossa opgio € por considerar vivéncias de infincia e adolescéncia
diversas, comprendendo 2 relagio da crianca e do adolescente com a midia inserida nessa
diversidade. As nossas reflexdes nio pretendem esgotat, até porque nZo podetiam, os intimeros
fatores a partir dos quais podetiam ser ordenados diferentes cotidianos infantis. A andlise se
concentra em alguns aspectos basicos, defimdos sobretudo pelo seu potencial de esclarecimento das
nossas indagagdes fundamentais acerca da participagio da crianca e do adolescente nas esferas
publicas mediaticas e da contdbuigio da propaganda a tematizagao da concepeio modema da

Elegemos, nesse sentido, alguns fatores a partir dos quais procuramos pensar essa
questao da diversidade de cotidianos infantis e de adolescentes. Sio eles: a renda familiar, a insercio
1o sistema educacional e o amparo familiar ou institucional. Num segundo momento da anslise,
consideramos, ainda, a insercio dos pais no mercado de trabalho, o contexto de moradia rural ou
urbano e a questio étnica e de género. Como afirmado, anteriormente, nem todos os aspectos sio
aqui apreciados, tais como as crencas religiosas e politicas dos pais, 2 nacionalidade da crianca, o
contexto regional no qual se insere, 0 acometimento de doencas por patrte da crianca e do
adolescente, etc. Além disso, consideramos importante mencionar que, 2 partit das indicaces

propostas, podem ser identificadas novas sub-divisdes.

Considerando apenas os fatores basicos mencionados, podemos identificar pelo menos
06 modalidades diversas de vivéncia da infincia e da adolescéncia no Brasil, as quais estio
associados cotidianos também diferenciados. Tratam-se dos seguintes casos: () infincia e
adolescéncia publicas; () infincia e adolescéncia protegidas; (iif) infincia e adolescéncia
parcialmente protegidas; (iv) infincia e adolescéncia institucionalmente protegidas; (v) infincia e
adolescéncia desprotegidas; e (vi) infincta e adolescéncia marginalizadas.

Denominamos de infincia e adolescéncia publicas, a infincia vivenciada pela
crianca ¢ o adolescente que iniciam uma vida piblica precocemente, assumindo relacdes de trabalho
no imbito da midia, na qualidade de aprescntadores; cantores, atotes, garotos propaganda, etc. A
malonia dessas_cn'angas conta com o amparo dos pais ¢ seu ingresso no mundo da midia e das
telacdes de wabalho nido esta, regra geral, associado a dificuldades financeiras da familia. Em
decorténcia das atividades profissionats assumidas por essas criancas e adolescentes sdo redefinidos,

muitas vezes, 0s termos da sua insercio escolar. Essa € uma infancia e uma adolescéncia
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glamourosa, cercada de aplausos, fama e dinheiro, mas, também, de muita competigiio, disputa,

trabalho, compromissos, desgate fisico e emocional.

A apresentadora Angélica, que ja ultrapassou essas duas fases da sua vida, iniciou ja zo0s
06 anos de idade 2 sua exposicio na midia. Sua estréia na televisio ocorreu através da participacio
€m um concurso para eleger a crian¢a mais bonita do Brasil no programa do Chactinha. Como
vencedora, ela obteve a chance de participar de comercizis e desfiles infantis. Alguns anos mais
tarde, com apenas 12 anos, ela assumiu, juntamente com Simoni, a apresentacio do infandl ‘Nave
da Fantasia’(Tv Manchete). Na adolescéncia, dos 13 aos 17 anos ela passoun a apresentar sozinha o
Clube’e o "Milk Shake117. Os pais, a imprensa e o piblico costumam aplaudir o sucesso das
criangas e adolescentes que ingressam no estrelato. A énfase recat na proeza sensacional, por eles
realizada, da aquusigdo precoce do sucesso, fama e dinheiro. Tornam-se, para o totmento de muitas
outras criangas, os modelos a serem seguidos. Nesse contexto de euforia, as mudancas no ritmo de
vida desses atfistas tnirins, a sua exposigio a pressoes e a0 assédio dos fans, as responsabilidades e

condicdes de trabalho por elas vivenciadas, entre outros, $io aspectos minitizados nas reflexdes.

Estreantes como Caique Benigno, Diego Ramiro ¢ Leonardo Monteiro insistiam em
declarar, numa entrevista concedida no "Progtama Livre, a inexisténcia de alteragdes substanciais
em suas vidas, desde que se tornaram apresentadores de Tv, sustentando que eles continuavam a
fazer o que sempe fizeram: ir a escola, brincar com os amigos, etc. Na sequéncia da entrevista
revelaram, contudo, que participam de gravagdes até nos sibados, faltam aulas, as vezes, perdem
ptovas e sao obrgados a contar com a compreensio dos professores para superar essas
dificuldades. SO para garantirem o lugar de apresentadores do ‘Gruj” eles tiveram, segundo
afirmacoes de Diego Ramiro, que participar de sucessivos testes, em uma disputa acirrada com 150

criancas!i®,

A cranga e o adolescente vivenciam, assim, precocemente, telacdes de intensa
concorréncia € tém alterados, significativamente, seu ritmo de vida. Além de um cotddianc de
exposi¢ao publica permanente, em que sdo cercados e assediados pelos fans, na midia e nos lugares
publicos que frequentam, eles assumem outros compromissos, tais como entrevistas, participacio

emn desfiles, shows, etc. A relacio deles com o tempo passa 2 assumir uma dinimica acelerada.

"7 Cf. "A Fadinha dos Cachos Dourados”™ in Prgpaganda, outubro/96.
UB Cf, "Programa Livre", aos 29.04.97.
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Especialmente, o usufruto do tempo livre, da brincadeira, é modificado em funcio dos
compromissos assumidos. A descriciio do cotidiano de Fredy Allan, o Zequinha do "Castelo R4-
Tim-Bum’, 2 época com 12 anos, elucida bem esse processo: “Ele acorda as 6 da manhd, para ir a
escola e mal tem tempo de almogar. A tarde, ensaia uma pega de teatro durante quatro horas, sem
interrupcio. Depois do ensaio, Allan segue para a aula didria de danca flamenca. Quando chega em
casa, por volta de 9 da noite, assiste a um pouco de televisio antes de dormir. Livre da escola, nas

fénas de verdo, ele ocupou os finats de semana trabalhando como atot nos Shappings de S.Paulo*!?.

QO cotidiano de tars criancas e adolescentes tém, assim, como marca estrutural a
vivencia de uma vida publica onde a midia desempenha um papel central Eles sio certamente
aqueles que, pelo acimulo de obrigagbes, tém um consumo de midia menor. Nem por isso,
contudo, a midia deixa de participar decisivamente da organizacio dos seus cotidianos. A
expressividade numérica dessas criancas e adolescentes é também reduzida, mas nio o significado
da sua parficipacao nas esferas publicas medidticas. Eles séio os modelos de um sucesso precoce a

ser perseguido.

Falamos de uma infincia e uma adolescéncia protegidas nos casos em que a
crianca e o adolescente sio amparados no seu desenvolvimento fisico, intelectual e afetivo por seu
pais e/on adultos responsaveis. Eles sdo sustentados pelos pais ou tutores, assumindo como
responsabilidade basica de suas vidas o estudo. Eles possuem uma condicio privilegiada. Sio os
mais conthecidos. Falar de crianca ou adolescente, genericamente, no Brasil, é fazer referéncia a eles.
Noutros casos, faz-se mencio a coanga trabalbhadora, a crianga pobre, a crianca marginalizada, etc.
Eles confetem o petfil basico dessas categotias genéricas: a cranga e o adolescente brasileitos. As
pesquisas de consumo e comportamento desse segmento, por sua vez, estio voltadas, na grande

maioria, para a nvestigacio de criancas e adolescentes com as caracteristicas supra-citadas.

Eles sio também privilegiados nas ofertas de comunicacio da midia. K, com base em
informaches acerca dos interesses, preferéncias e expectativas dessas criancas e adolescentes, que €
elaborada patcela substancial da programacio para o segmento e, no caso da pubiicidade, a
expresiva maioria dos comerciais. Em outras palavras, na propaganda de produtos € a cranga € o
adolescente com o perfil acima descrito, 20 mesmo tempo, a teferéncia e um dos modelos mais

disseminados.

18 Cf. Pequenos Demais para a Fama® in Vefa, 19.02.97.
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Nesse caso, é possivel falar, com adequacéo, de um cotidie;no infantil. A ctianca e o
adolescente, vivenciam essas fases de suas vidas como um periodo de desenvolvimento e formagio
para a vida adulta, participando de atividades comuns a pessoas da sua mesma faixa etaria. Eles tém
o seu diz-a-dia organizado em torno da escola, da casa (sua on de amigos), de espagos de esporte e
lazer ou de formagio complementar, onde podem praticar cursos de sen interesse. Sio eles,
também, que, na maioria das vezes, dispdem de mesadas, t€m os quattos mais bem equipados e
dispdem de tempo, condices e recursos para manierem wm consumo de midia diversificado (Tv,

revistas, jornais, cinema, etc.) € um consumo de Tv elevado.

No seu relacionamento com os adultos em casa, na escola e nos demais ambientes em
que crrcula, eles expenimentam a condicio basica do aprendiz, estando sujeito a regras disciplinares
definidas, em larga medida, pelos adultos. O conhecimento e a habilidade adquitidos em Areas
especificas (computadores, video, etc.), nas quais eles apresentam uma maior desenvoltura em
comparagao a2 muttos adultos, ainda que permita uma alteracio nessa relacio de aptendiz, nio se
constitui numa experiéncia passivel de generalizagio. O nivel de autonomia conquistado por tais
cnancas e adolescentes apresenta variaces expressivas mesmo 20 nivel desse grupo, em decorréncia
de aspectos como idade, concepgdes educacionais de pais e educadotes com os quais convivem, etc.
Contudo, pode-se considerar como um aspecto caracterdstico mais abrangente, o fato de ainda
estarem sujeitos ao controle dos pais e/ou familiares adultos, assim como educadores, tanto no que

se refere 2 sua liberdade de movimento, quanto ao seu poder de decisio.

Existern também aqueles que vivenciam uma infincia e wma adolescéncia
parcialmente protegidas, 1sto &, sio criancas e adolescentes que contam com o amparo dos pais
e/ou adultos responsiveis. Eles sio, contudo, apenas parcialmente sustentados por eles. Além dos
estudos, eles j4 assumem responsabilidades de trabalho!®, regra geral , como uma espécie de
contribuigio 2 renda famihar. Em tais casos, a mencio a uma infincia e/ou adolescéncia,
compteendidz nos marcos da congepgio moderna de tais categorias, torna-se, em certa medida,

inadequada.

Por um lado, essas criangas e adolescentes freqilentam a escola, estando integradas,
dessa forma, a um espaco préprio de formacio, onde sio preparadas, em viras etapas de

complexidade progressiva, 2 participarem da vida adulta. Na escola e, em graus vadados, em casa,

120 No Brasil, quase 30% dos 26,2 milbdes de criancas e adolescentes entre 10 e 17 anos trabalharm, segundo dados do ]:BGE Ct
"Quase Metade dos Jovens Brasiteiros estd no Mercado de Trabalho™ in M & M, Informe Especial, 25.04.94.
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eles ocupam a posicdo de apreadizes. Por outro lado, eles estio envolvidos, de modo mais ou menos
intenso, em relacoes de trabalho. Nesse caso, eles assumem a condicio de trzbalbadores, estando
sujeitos a obrigagdes e cobrancas que deveriam, em tese, ser feitas somente ao adulto. Ao ingressar
na esferz do trabalho, a separacio com o mundo dos adultos comega, portanto, a perdet sua nitidez.
Hz ainda um outro aspecto 2 ser considerado. Enquanto para alguns a finalidade do trabatho é o
auto-sustento, para muitos constitul uma contribui¢io para o proprio sustento familiar. A crianca e
o adolescente assumem, nesse sentido, precocemente, responsabilidades prépmas do adulto,

afastando-se, progressivamente, das atividades hidicas e descompromissadas da infancia.

O cotidiano dessas criancas e adolescentes articula expetiéncias martcantes de
segregacio e envolvimento com a vida adulta. Trata-se de um periodo organizado em tormo do
exercicio de atividades escolares e de trabalho, no qual o tempo de lazer da crianca e do adolescente
¢ redimensionado. Em decorréncia das obrigagbes assumidas, assim como dos custos para a
aquisicio das midias, é possivel supor uma diminuicio nos niveis de consumo das mesmas e, de
modo particular, uma exposicio 4 Tv menos intensa. Em fungio também das obrigagdes que
consomem parte substancial do seu dta, a crianga e o adolescente, nessas condigdes, s dispdem,
durante a semana, praticamente do periodo noturno para ver televisio, o que favorece o consumo

de programacdes menos especificas.

Ha partculandades significativas no cotidiando daqueles que vivenciam uma infincia
e uma adolescéncia institucionalmente protegidas. Esse € o caso da coanga ¢/ou adolescente
que sio amparados, parcial ou inteiramente, pelo Estado, mstituicbes religiosas, associagbes da
sociedade civil, etc!?!. Eles tém, de modo geral, assegurado o direito a escola e, embora possam
exercer algum tipo de atividade trabalhista, essa assume, regra geral, uma conotagéo de aprendizado,
no sentido de estimular a sua profissionalizacio. O cotidiano de Genival S. S., aos 14 anos, vivendo
em 1996 na Organizagio do Auxilio Fraterno em Salvador, era estruturado da seguinte forma:
,Matriculado na 3.sére do 1.grau, sua rotina é acordar as Ghoras, tomar banho, café e ir a escola.
Apés o almoco estudat e trabalhar na oficina de fabricagio de moveis escolares e equipamentos

para hospitais da prépria organizacao®12,

12t De acordo com estimativas da Secretarfa de Assisténcia Social, 6rgio do Ministério da Previdéncia, sfio 200 000 o nimero de
meninas € meninos abandonados no Brasil, dos quais 195 000 estiio em entidades de amparo, de cariter piiblico qu privado. No
caso das criangas que estio em orfanatos, 75 000 delas tém idade abaixo de 06 ¢ 120 000 estio na faixz dos 06 aos 14 anos de idade.
Cf. 'Os Filhos de Ninguém' in [¢i# 25.12. 1996

122 Cf, “Filhos de Ninguém’ in Veiz, 25.12.96.
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Orfios, abandonados pelos pais ou assistidos por eles 2 distincia, essas crangas e
adolescentes experimentam um cotidiano afastado das relacdes de familia, marcado pelo convivio
com adultos, que mantém, com eles, relagbes profissionais de amparo, formagio e protegio,
possuindo, ainda, poderes mstitucionalizados de controle e puniciol?. Sio criancas e adolescentes
que, em alguma medida, tém assegurado esse perodo de suas vidas como uma experiéncia de
convivio acentuado com seus pares. O mundo experimentado por essas criancas e adolescentes é o
mundo de outras crancas e adolescentes em condicdes semelhantes 4s suas ¢ o mundo dos

profissionais que por elas sio responsaveis.

Suas vivéncias da infincia e adolescéncia trazem, contudo, nio apenas a marca da
protecio, sendo, também, a do abandono. A protecio institucional sinaliza o seu abandono,
enquanto coangas e adolescentes que deveram ser protegidos pela familia. Nas instituicoes, estio
sujeitos aos seus ordenamentos hierdtquicos, is suas regras €, em geral, nio desfrutam de muita
autonomia. Eles sio obrigados no seu cotidiano, até mesmo nos aspectos mais simples
(camprimento de horirios, desempenho de atividades de lazer, realizagio de tarefas, etc), a
considerarem regras estabelecidas para responder 2 uma exigéneia coletiva. Eles também gozam de
pouca ou nenhuma autonomia de consumo, portando, com freqiiéncia, trajes similares e mantendo
com relacio 4 maioria dos objetos uma relagio de posse coletival?. Eles tém acesso coletivo
também s mesmas midias impressas e véem, em grupo, quando permitido e no Ambito de horirios

pré- estabelecidos, os mestnos programas.

A mencio a uma infincia ¢ uma adolescéncia desprotegidas indica os casos em
que a crianca e o adolescente, pela auséncia de condicdes financeiras da patte de pais e/ou
familiares, sdo obngados a garantir o préprio sustento ou o sustento familiar, abandonando, com
1550, os estudos. A impossibilidade de ingresso ou de permanéncia na escola, em funcio do
imperativo do trabalho, é o indicativo evidente da auséncia do diteito 2 vivénda da infancia ou

adolescéncia, como um periodo especial de suas vidas.

122 Numa pesquisa realizada em orfanatos de Belo Horizonte revelou que apenas 14% das criancas estavam 14 por morte ou ausénda
dos pais, enquanto 15% eram filhos de mies que trabalhavam e dormiam no emprepo, 18% de filhos de pais sem casa, entre outos
casos. Cf. Tilhos de Ninguém' in Ve, 25.12.96

124 Num dos maiores orfanatos brasileiros, denominado “Sampaio Viana®, com 350 internos, s& ¢ admitido como objeto particular da
cranga e/ou adolescente aquiic que couber num saco pléstico de 05kilos, que eles prendem no espaldar da cama. Até mesmo 2
escolha das roupas, trocadas diagamente, é feita pela educadora de plantio. Cf. “Filhos de Ninguém® in Ve, 25.12.96.
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No caso das ctiangas e adolescentes que moram com os pais e com eles trabalham, as
relagGes de trabalho estdo envolvidas numa conotagio de ajuda a familia e, 3s vezes, de aprendizado
de um oficio. Tal forma de aprendizado se aproxima da experiéncia das ctiangas e adolescentes que
viviam em meados da idade média até o século XVIII'?. Nesse perfodo, eles eram educados no
convivio didrio com os adultos, exercendo, em parceriz com eles, as mesmas atividades. Esse é o
caso de muitas criancas que vivem no campo e cuja 2 atividade bisica didria é o trabalho na

agricultura em companhia de seus pais.

Para mutas delas, essa relagiio de trabalho familiar é alterada quando sio obrigadas a
acompanharern 0s pais no trzbalho em terras de terceiros, enfrentando condigdes dificeis de
trabalho. Nesses casos, a crianga ¢ o adolescente perdem a caracteristica do aprendiz, assumindo a
condicao de frebalhador infantil. Na matoria das vezes, o ingresso no mundo do trabalho, por tais
criancas e adolescentes, implica a vivéncia de uma longa jornada de trabalho, em condicdes

madequadas ou mesmo danosas ao seu desenvolvimento fisico, mental e afetivo.

Nas grandes cidades, as criancas e os adolescentes, que tém como atividade basica o
trabatho, estio presentes nas mais diversas dreas (prestacio de servicos, construciio civil, inddstria,
etc.) e desempenham as mais diversas atividades. A condicio de trabalhadores retita-os do mundo
da infincia e os inclii no muado das relagSes trabalhistas. Se na condicio do gprendiz a crianca é
orientada pelo adulto, a quem cabe a responsabilidade da transmissio de saberes e conhecimentos
ndo restritos a vida profissional, mas extensivos a convivéncia social; na condicio de #ubalhadores,
cles sdo cobrados pelos adultos quanto ao exercicio de suas funcses especificas, em termos de
eficiéncia e produtividade. Nesses casos, mexiste praticamente a nocio de uma infincia, como uma
fase com particularidades proprias, segregada da fase adulta. Criangas, adolescentes e adultos estio

submetidos as mesmas regras e obngacdes,

No ambito da familia, muitas dessas criancas e adolescentes vivenciam relagdes
invertidas. Além de serem obtigadas a garantir o proprio sustento, eles assumem, com frequéncia, o
sustenito familiar. Filhos de pais desempregados, acometidos de doengas, ausentes ou, mesmo,
irresponsivels, eles assumem novas obtigacoes também no ambito da casa. Em muitos casos, eles

nio tém o dominio sobre os seus prépros rendimentos, entregando-os para os adultos da casa, que

125 Ariés, Philippe. Histdria Sodal da Crianga ¢ da Fanrifa op.cit.

213



assumem 2 administragio dos gastos. De qualquer forma, eles adquirem muito cedo a consciéncia

da sua responsabilidade ¢ obngacdes familiares.

O dia-a-dia, organizado em torno das relagbes de trabalho e da garantia do préprio
sustento, deixa 2 essas cangas e adolescentes um espaco diminuto para o lazer, o que inclui o
consumo de midia. O consumo de midias impressa tende a set, partcularmente, problematico pata
muitas dessas crangas cuja formagio escolar inexiste ou é deficiente. Além disso, o fator custo
também constitul uma restricio ao consumo de revistas, livros, etc. Podemos também supor que o
consutno da midia televisiva por tais criangas, particularmente no petiodo da semana, estz orientado
para o consumo de programas ndo especificos, na medida em que aqueles voltacos para a sua faixa

etaria so oferecidos nos hordros divnos em que eles tabatham.

Finalmente, consideramos importante registrar a existéncia de uma infincia e uma
adolescéncia marginalizadas, ou seja, aquela que € vivenciada por cnangas € adolescentes que,
absolutamente desamparados, encontram nas ruas um lugar pnvilegiado para a pravca da
mendicancia, de pequenos biscates, etc. Para muitos deles, esse também € o ingresso no ciclo da
delinqiiéncia e/ou da marginalidade. A escola e o trabalho tém em suas vidas pouca on nenhuma

Importancia.

No caso das criancas que se dirigem diaramente as ruas das grandes cidades, com a
finalidade fazer pequenos biscates, o trabalho ainda constitui uma referéncia importante. Eles se
prontificam a realizar pequenas tarefas (lavar carros, vigti-los, vender bombons e cigarres, etc.) para
garantir alguma renda. Na Prata de Iracema, em Fortaleza, um dos pontos turisticos mais
frequentados da cidade, mesmo is 02h.da madrugada, € possivel ver criancas vigiando carros ou

vendendo bombons e dgarrs pelos bares na orla maritima.

As criangas que praticam a mendicincia aprendem, muitas vezes, coin os préprios pais,
que essa atividade faz parte de suas obrgacbes. Nio € raro ouvir em seus depoimentos que s
podem voltat pata casa quando tverem garanddo uma certa quantia, sob penz de sofrerem
agressdes fisicas. Hssas criancas e adolescentes sio obtigados a terem como atividade basica nio o
estudo, no qual assumem a condicao de aprendizes, nem tampouco o trabalho, no qual assumem a
condicio de frabalhaderes, mas a mendicincia, na qual assumem a condicdo de eomoldus. Os adultos
anodnimos que 0s cercam, assumem diante deles uma postura que oscila da piedade e complacéncia

20 escarnio, a0 autoritadsmo e i violéncia. Eles ndo tém direito a formacio escolar, nem sequer ao
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aprendizado nos seus moldes tradicionais. Embora mantenham um contato permanente com
adultos no seu dia-a~dia, pouco convivem com eles: E, nesse sentido, a partir das relagdes fortuitas e
ocasionais com desconhecidos, que eles simplesmente crescemn, aptendendo a se defender e

enfrentar situacoes adversas.

O cotidiano dessas criancas e adolescentes biscateiros ou esmoléus é vivido sobretudo
nas ruas. Um aspecto importante dessa particularidade remete 4 nogio do controle exercido pelos
adultos sobre a sua liberdade de movimento. A desenvoltura e liberdade com que essas ctiancas ¢
adolescentes circulam pelas ruas em nada se identifica com a figura da cranga protegida,
acompanhada de perto pelos adultos, para quem a rua & antes de tudo um Iugar desconhecido e

perigoso, onde podem aparecerem 0s ladrdes e os mal-feitores, e onde, também, ela pode se perder.

E do lado de fora das bancas de revistas, nas calcadas de lojas que expdem televisores
ligados, em pracas publicas ou pequenos comércios na periferia, nas janelas da casa de vizinhos ou
na casa de amigos que se verifica o consumo de midia da maijoria dessas criangas e adolescentes.
Parece-nos plausivel supor que, em tais condigbes, eles possuam pouca autonomia para definir

programas e horitios de sua preferéncia, submetendo-se, assim, 3 decisio de outros.

No caso daqueles que ingtessaram no ciclo da delinqiiénciz e da matginalidade, podem
ser identificadas, ainda, outras particularidades. Ha, por um lado, aqueles que tendo praticado
pequenos delitos, vivem ens as instituicSes de reabilitacio de menotes ¢ as ruas. Ermbora possam
contar, em certa medida, com um amparo institucional, numa petspectiva educadota ou punitiva,
essas criangas e adolescentes estio expostos nas ruas 2 violéncia, i prostituicdo e a0 uso de drogas.
A relagio com o adulto tende a ser de natureza diversa e, em certa medida, ambigua. Por um lado,
O seu contato com adultos no exercicio profissional, nas institnicdes de reabilitagio ou policiais,
garante aqueles uma condigio hietirquica superor. Por outro lado, eles vivenciam uma relacio de
inversio de poder no seu contato didrio com adultos anénimos, onde esses adultos sio ameagados
por facas, canivetes, cacos de vidro, etc. Nessas situacoes, € a crianga ¢ o adolescente que estio em
condicoes de ditar 0 que o adulto deve fazer. De fato, isso nem sempre acontece, particularmente,

N0 ¢4s0 em que 3 crianga € ainda pequena.

Num sinal no ctuzamento de uma tua movimentada em Fortaleza, uma jovem de
classe média € surpreendida por uma crianga que mal consegue ser vista pela janela do carro. Ele,

um menino, tem wmn pedago de vidro nas mios e ameaca cortar a jovem, caso ela nio lhe dé a sua
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bolsa. Apés o susto inicial, a jovem refiete, rapidamente, que se trata de uma crdanga pequena ¢ cla
niic deve ter medo e que crianca pequena que faz malcriacio se trata mesmo é com um bom
‘cario”. Ela se volta a crianca e diz algo assim: - mas que coisa feia, vocé tio pequenininho
assustando as pessoas. Olhe, vocé pare com isso. Eu vou lhe dar um Toddynbo (que ela costumava
trazer NO Carro) e vocé vai me prometer que ndo vai fazer mais isso’. A crianga deu um grande

sorfiso, pegou o leite e sain dizendo: - "brigada, tia".

Essa ambigiidade na vivéncia de uma infincia marginalizada, tio impregnada de
comportamentos ¢ situagdes da vida adulta, &, ainda, mais cruel no caso das criangas e adolescentes
prostituidos. Para eles, a nogéio de inocéncia infantil, associada ao desconhecimento da vida sexual
adulta, ndo faz sentido. Por outro lado, a precocidade com que muitas dessas criafngas Sao

introduzidas na prostituicio nio as afasta das brincadeiras ingémuas com bonecas e casinhas.

Hi, também, o caso de criangas e adolescentes que sdo tesponsiveis pela pratica de
crimes graves ou que estio associados ao crime organizado. A licio béasica aprendida na
marginalidade ¢ 2 de que a sua tnica chance de sobrevivéncia se d4 através da pritica do crime. Eles
aprendem a tragat estratégias para roubos e sequestros, a manejar as atmas e a conhecer a sua
natureza, a combater a policia e a estabelecer suas préprias regras de convivéncia social. Nas
otganizacbes do crime organizado, nio impera uma hierarquia de idades, havendo casos em que
adolescentes ocupam posides de comando. O cotidiano de tais criangas e adolescentes €

organizado, pottanto, em torno do ¢rizze.

Enquanto as criangas e adolescentes protegidos tendem a ser, muitas vezes, poupados
das nareativas de crime ou, pelo menos, do seu detalhamento; as criangas € o5 adolescentes que
expetimentam essa infincia marginalizada estio aeles envolvidos e, is vezes, os dirigem. E possivel
supor que dentre as diversas experiéncias de infincia e adolescéncia mencionadas a da crianga e do
adolescente marginalizados, envolvidos com o crime organizado, seja aquela cuja nocio de

supressao dessa fase da vida esteja mais caracterizada.

Do ponto de vista do consumo de midia, ha diferencas entre aqueles que estio nas
instituices fechadas de reabilitagio e os que moram em suas proptias casas. No primeiro caso, eles
estio sujeitos ds regras da instituicdo, quanto 4 regulamentagio dos hortarios € ¢la programacio. No

segundo caso, é mais dificil supor a existéncia de controles exercidos por pais ou outros adultos ao
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seu consumo de midia, por exemplo, o de Tv. O mais provivel é que mantenham uma postura de

autonomia significativa quanto a esse consumo.

Sensibilizados diante desse processo de margimlizacio da crianga, pesquisadotes
brasileiros chamam atencio para a questio da ‘supressio’ da infinda na sociedade brasileira.
Buscam, através dessa formulagiio, considerar, nio apenas, aspectos pontuais referentes 3 situacio
de vida das criancas (o abandono, a violéncia, etc.) no Brasil, mas destacar um fendmeno social
maior que os engloba, que & a perda da infincia. Ela ocorre mediante um processo de exclusio
social profunda que ctia o adulto precocemente no corpo da crianca: “adulto mio de obrz, adulto

desempregado, adulto delingiiente, adulto desesperado, adulto sem sentdo™126,

O indicativo de um processo de dissolugéio das fronteiras entre a crianca e o adulto nio
decotte, na sociedade brasileira, como proposto nas analise de Postmann ou Meyerowitz, das
patticularidades das midias eletrénicas, mas como um problema associado desigualdade social,
Nio é, em primeiro lugar, 2 partir da midia televisiva que a cranca e o adolescente tém um maior
acesso 4 vida adulta e a0s seus segredos, senfo pela vivéndia de uma situacio de miséria e exclusio
social que os empurra para o mercado de trabalho, para a delinqiiéncia, a prostituicio e o ctime
organizado, tetirando-lhes a chance de viver essa fases de suas vidas chamadas de infincia e

adolesceéncia.

A wisibilidade dessa geragio de “criangas sem infincia’, dos meninos e meninas de rua,
da prostituicio infantll e da violéncia estd presente também na televisio, de modo particular, nos
noticiarios, teportagens e propagandas de entidades associadas & defesa e protecio da crianca. Essas
criancas nio sdo, contudo, uma referéncia importante para a elaboracio de programacdes para o
segmento e podem ser considerados inexpressivas para a propaganda de produtos. Na televisio,
predominam imagens de um outro tipo de crianga que, pata as emissoras e a publicidade, sio vistas
sobretudo na condicio de “consumidores mirins”. E, também, em funcic delas que & concebida a
sua programagcio e publicidade mais elaboradas. Essa questzo é retomada no dltimo tépico do

capitulo.

Coube-nos, até agora, questionar a nocio abstrata de cotidiano infantii da crianga

brasileira e tracar alguns parimetros bésicos para tentar compreender a diversidade de experiéncias

126 MARTINS, José de Souza (org). O Massare dos Inocenter. Sao Padlo: Ed. Hucitec, 1993,
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da infincia e do adolescente no Brasil, localizando, nesses contextos infantis diferenciados, a
relacio da crianca e do adolescente com a midiae, de modo especial, com a televisdo. A seguir
deslocaremos novamente o foco analitico para a questio mais especifica do consumo de midia da
crianca ¢ do adolescente no Brasil, procurando identificar um conjunto de questes relativas as
preferéncias ¢ aos intetesses infantis; a0 controle do seu consumo de Tv por parte dos adultos; as
visbes da midia e da propaganda da crianga e do adolescente; e ao modo pelo qual a changa e o

adolescente sio vistos pela propaganda.

8.3. 0 CONSUMO DE MiDIA DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE

Nio se constitui uma tarefa das mais faceis tracar o perfil de consumo de midia de
criangas ¢ adolescentes no Brasil. A maioria das informagSes disponivels retratam o consumo da
crianca ¢ do adolescente de classe A, B e C, da 4tea urbana, das grandes cidades como S.Paulo, Rio
de Janeiro, Porto Alegre, etc. Pouco se conhece do consumo de Tv de cHancas e adolescentes das
classes D e E, assim como dagueles que vivem em cidades pequenas ou de porte médio ou, ainds,
daqueles que moram nas zonas rurais. Nesse sentido, somos obrigadas recorrer na andlise, a seguir,
a um mimero limitado de informacSes de cardter genérico e a apoiarmos a nossa reflexio num
conjunto mais extenso de dados especificos de pesquisa que retratam, na maioria das vezes, o
consumo de midia das criancas e adolescentes com o perfil acima mencionado. Manteremos, nesse
sentido, o cuidado de explicitar os limites da sua capacidade explicativa, pela mencio das

caracteristicas basicas das criancas e adolescentes pesquisados.

A preferéncia infantil pela midia televisiva é comprovada pelas mais diversas pesquisas.
Ela é a midia mais consumida e 2 atividade de lazer mais frequente entre as criancas e adolescentes.
Numa pesquisa realizada em 1990 pela §. tandard, Olgivy & Mather, com uma amostra de 600 criangas
e adolescentes (07-15) das classes ABC nas cidades de S.Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre, 93%
deles sem diferencas de sexo, idade, classe social ou local de moradia declarou ver TV no dia-a-
dia1?’. Dentre as atividades de lazer ordindrias das criancas e adolescentes “ver Tv” se destaca com
93% de mencdes, seguidas de outras como ‘brincar com os amigos/irmios’ 86%, ‘ouvir

musica/ridio” 64%, ‘jogar bola’ 57% e “andar de bicicleta e skate” 52%.

127 Cf. “Criangas Quem sio Elas’ in Mereads Ghobal, 1. Tom 92, n.85.
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A pesquisa indica que, embora a atividade de ver Tv seja a mais disseminada entre as
criancas, ela ndo é a preferida. As criancas, como evidenciado acima, preferem ‘brincar com os
amigos/itmdos’, ‘jogat bola’ ou “andar de bicicleta/skate’ a ver Tv. Ela se tormna uma atividade
preferida em situacdes especificas, por exemplo, quando a crianca esti s6. A Ty torna-se, nesses
casos, uma companhia para eles. Esse é um dado sugestivo que indica a necessidade de
compreender o consumo de Tv associado 4 nocio do contexto social e familiar em que ele se
verifica. Dai a oportunidade de se operar corn a nogﬁo- de cotidianos especificos e compreender o

consumo de midia inserido nesse contexto.

Como assinala Arantes, a construcio social do tempo livre, no qual estdo msenidas as
atividades de consumo de midia da crianca e do adolescente, nio resulta da preponderancia de um
unico fator, mas “do entrejogo de mltiplas varidveis que se modulam reciprocamente” (1993:73).
Fazern parte desses conjuntos complexos de varidveis interligadas o genero, 2 idade, a posicio
soctal, a etinicidade, entre outros fatores. A anilise desenvolvida nessa dissertagio procura estar
atenta 2 essa leitura, ressaltando a importincia da nogio de cotidiano infantil para a compreensio do

consumo de midia desses segmentos.

A ctianca e o adolescente brasileitos apresentam uma média nacional elevada de
exposigio 2 Tv, sdo cerca de 4horas didriasi?®, Essa é uma média de consumo mais proxima a0s
padrées amencanos do que europeus. Enquanto nos EUA 2 média didra de exposicio A tv,
consideradas as criangas acima de 02 anos é de 3-4horas, na Europa, esse indice tende a cait. Na
Alemanha, a média didria de exposicio da crianca da crianca 2 Ty é de 92 minutos para a crianca na

faixa de 06 2 09 anos e de 108 minutos no caso das ctiancas na faixa dos 10 aos 13 anos.

Num pais com graves deficiéncizs educacionais, o consumo da midia impressa
brasileira entre os adolescentes apresenta indices inferiores a média global de 44 paises. Enguanto
essa média global foi de 51%, ela atingiu apenas o patamar de 30% dos adolescentes entre 15 e 18

anos!? no Brasil.

A midia televisiva se destaca, claramente, na preferéncia de criancas e adolescentes, em

relacio 4s outras midias. De acordo com as conclusdes do XXXVII Estudos Marplan acerca do

128 Informaches apresentadas no Relatério do Projeto Kids'. Fonte Original: Grupo de Midia SP. Dadss de Midia - 1992

122 Pesquisa Realizadz pela DMB & B, entre novembro de 95 e absil de 96, com cerca de 25.029 adolescenies de 44 paises. No Brasil
forma ouvidos 1.348 adolescentes das cidades de S.Pauio, Rio, Redfe e Porto Alepre. Cf. "Poucos sabem trabalhar os Valores
Jovens® in M &M, 25.11.96.
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consumo de midia de criancas e adolescentes paulistas, na faixa de 10 a 14 anos', no prmeiro
semestre de 1995, destacam-se 2 televisio e as revistas na preferéncia desse pablico. Cerca de 88%
dos entrevistados declararam ter visto Tv no dia anterior a enquete, 77% ter lido revista nos tltimos
30 dias, 58% ouviram ridio no dia anterior, 39% ter lido jomais nos Gltimos 07 dias ¢ apenas 17%

declararam sua ida ao cinema nos tlomos 30 dias.

A natureza da midia televisiva contribui, marcadamente, para a sua boa colocagio na
escala de preferéncia das criancas e adolescentes. Ela € acessivel, dindmica, apresenta boa definicio
visual e auditiva, vadedade de géneros, etc. Particulanmente no caso das criancas e adolescentes
brasileiros, os fatores custos e niveis de escolarizacio contribuem também no sentido da restricio
ao consumo de outtas midias. Um outto fator nio desprezivel constitui a atencao permanente

dedicada 2 crianga e, mais recentemente, 20 adolescente por parte da televiszo.

A programacio infantil no Brasi domina a programacio diurna (07-18h) de
praticamente todas as emissoras de segunda a sexta. Fla representa 53% da Globo, 77% do SBT,
55% da Bandeirantes € 72% da Manchete. Aos sdbados e domingos, a2 média da programacio
infantil diurna cai para: 31% na Globo, 41% no SBT e 35% na Manchete. No petiodo notutno, ela
estd presente apenas na Bandeirantes (14%) e Manchete 36%%!. A expressividade dos programas
infantis na programacio, evidenciado nos indices descritos, e a existéncia de comunicacdes diversas
difigidas para esse segmento revelam que a crianca e o adolescente sio abordados
permanentemente na televisio - por aptesentadores, 2nunciantes, eic.. Programas ¢ comunicacoes
dessa natureza tendem, assim, a assumirem caracteristicas supostamente apreciadas por esse
publico. Indicadores, nesse sentido, sio a recorrréncia constante 20s seu géneros prefetidos (caso
dos desenhos animados nos programas infantis) e a padres estéticos apreciados por eles (caso dos

dipes na propaganda para jovens).

A cranca e o adolescente nio restringem, contudo, o seu consumo de Tv as
programaces infants, nem tampouco i programacio diurna das emissoras. Na pesquisa dz
Standard, Olgivy & Mather, acima mencionada, a preferéncia mfanti, durante a semana, em 1992,
recaiu sobre as novelas(das 19h e 20h), os programas hurnoristicos, os filmes e o programa matinal

da Xuxa'. Nio se trata, contudo, de preferéncias homogéneas. Foram identificadas vatiagdes

130 Cf. “A Midia que atinge 2 Garotada' in Midia & Merads, 15.02.96.
131 Cf. Grupo de Midia 3.P. Dadps de Midea - 1996
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significativas na preferéncia desse segmento de acordo com as diferentes.fajxas etitias da ctianca e
do adolescente. Enquanto a crianga, na faixa de 07 a 10 anos, se mostrou bastante atraida pelos
programas de apresentadores infantis e desenhos, os pré-adolescentes e adolescentes, na faixa de 11
a 15 anos, demonstraram crescente interesse pelas novelas, filmes e noticidtios. Em termos
compatativos com adolescentes de outros paises, os adolescentes brasileiros assistem mais novelas

(41% x 21% da média global) e programas de entrevistas (36% x 18% da média global)132,

A tendéncia no sentido de um consumo de programas nio especificos pela cranca
aparece indicado também em pesquisas mais recentes. Numa enquete do IBOPE, realizada em
1995 com criangas paulistanas na faixa de 02-09anos, os resultados acerca da preferéncia infandl se
mostram sutpreendentes e preocupantes. Dentre os 10 programas prefeddos figuram novelas,
programas jornalisticos, filmes, shows e nenhum infantil. Eles comecam a aparecer na escala de

preferéncia dessa crancas na 11a. posicio.

Programas na TV x Piblico Infantil

Programas de Maior Audiéncia Programas Infantis

entre o Pablico Infantl de Maior Audiéncta

Programa Emissora Audiéncia JAF133 Programa Ermissora Audiéncia IAF
Novela 20h30 GLO 26 104 Chapolin SBT 14 234
Globo Repérter  GLO 26 103 Rita CUL 14 229
Tela Quente GLO 22 107 Chaves CUL 13 215
Jomal Nacional GLO 20 95 RA-Tim-Bum CUL 11 267
Novela 19h GLO 18 99 Doug CUL 10 202
Vocé decide GLO 17 102 Powers Rangers  GLO 10 192
Robocop GLO 17 117 Utrbandides CUL 9 256
SP Ja GLO 16 101 Beakman CUL 8 232
Terca Nobre GLO 15 93 TV Colosso GLO 7 217
Novela 18h GLO 15 106 Street Fighteril SBT 7020

Fonte: Ibope (SP- semana de 16/10/95 a 22/10 95)134,

132 Desquisa realtzada pela DMB & B. Cf. “Poucos Anunciantes sabem trabaihar os Valores dos Jovens™ in M ¢ M, 1996.

133 O Indice de Afinidade indica 2 afinidade de determinados programas com seu grupo alvo. Os indices superiores 2 100 indicam
afinidade.

134 Cf. "Como a Midia chega ds Criancas” in Mz ¢ Mernads, 15.02.96.
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Tais dados ndo representam um fendmeno isolado. Considerados os indices de
audiéncia nacional de Tv, num perdodo de 06 meses, de janeiro a julbo de 1997, a tendéacia no
sentido de um consumo expressivo de programas nio-infantis, pela parte de criangas e adolescentes,
se confirma. Na frente dos infantis com maiores indices de andiéncia, tais como o “Caga Talentos’,
o "Angelmix’, o Xuxa Park’, etc. , destacam-se programas como “Tela Quente”, Jornal Nacional’,
“Globo Reportet ou "Sai de Baixo 135, Na faixa etiria das criangas entre 02 e 09 anos, enquanto um
programa como o ‘Bom Dia & Cia com Eliana’ se mantém numa média mensal entre os 3,5% e os
4,6%, um programa como ‘Comédia da Vida Privada’, construido em torno de quesides

“tipicamente adultas’, alcangam indices de 8,6% a 10,6%.

Sugestivo é também o fato de que em muitos desses e de outros prograrmas, mesmo
aqueles que apresentam uma dose acentnada de violéncia, como o “Aqui e Agora” ou 'Na Rota do
Ctime’, haja uma aproximacio entre os indices de audiéncia da crianca e do adulio. Nos programas
citados cuja audiéncia - para todas as faixas etdrias - ndo atingiu os 3%, em janeiro de 1997, o
piblico infantil (02-09) apresentou indices de 1,8%, bastante proximos aos 1,7%(25-39) e 2,8%(
acima de 40) do publico adulto.

O interesse da cranca e do adolescente na programagio dirigida especialmente 20
publico adulto parece ser uma tendéncia de cariter mais global no consumo da midia televisiva. Ela
tem sido identificada em diversos estudos desde os primérdios da televisio. Num estudo realizado
na Inglaterra ainda na década de 50 por Hilde Himmeleit e outros pesquisadores, essa preferéncia ja
era indicada claramente por parte das criancas : , three-guariers of the votes jor the most favoured programme
went to adult programmes1%, Estudos mais recentes tém, de modo recorrente, identificado também
essa tendéncia. As estimativas do consumo de tv pela crianga, 1o caso da sociedade americana, sio
elucidativas. Calcula-se que entre 5 e 6 milhdes de criangas véem tv até 23h ¢ de que 2 milhGes

permanegam na frente do aparetho até 2 meia-noite!?’.

Na Alemanha, a programagio infantil também ¢ preterida por adolescentes e criangas

em favor da programagio nfo especifica. Sio poucos os programas infantis que atingem mais que

135 Para informacdes mais detalhadas, conferir dados do IBOPE resumidos no anexo 4.

15 HIMMELWEIT, Hilde; OPPENHEIM, T. AN., and VINCE, Pamela. Telsision and the Child: An Fompirical Study of the Effect of
Television on the Yosung, London: Oxford Univ. Press, 1958, p.13. Apud in: Meyrowitz, ]. No Sense of Place., op.cit., p.242.

13 MANKIEWCZ, F.and SCWERDLOW, |. Remote Control- Telsvision and the Manipulation of American Life. N.-York:: Ballantine, 1979,
p-87.. Apud in MEYEROWITZ, ], op.cit,, p. 242
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10% do seu grupo alvol®. O alvo da preferéacia infanil recai sobre 2 programagio veiculada no
hotatio entre 18h e 21h que inclui programas para a familia, filmes de acio, crimes, etc. As criangas
respondem port cetca de 17% da audiéncia do horario, o equivalente a 1,55 milhdes delas na frente
da tv!¥. Contudo, a preferéncia declarada do géneto de comunicagio apreciado recai sobre os
desenhos animados e a propaganda, que ocupam os ptimeiros lugares na hierarquia,

tespectivamente, com 66% e 48% de mencdes!40,

Nio hi como negar o fascinio deles pelo mundo adulto. A maioria das criancas e
adolescentes percebem no seu dia-a-dia, 2 experiéncia que lhe é imposta de sepatagio do mundo
adulto, a0 mesmo tempo que tém consciéncia de que também pertencerio, em algum momento, a
esse mundo. O mteresse e a curiosidade acerca desse mundo seduzem mais as criancas do que os
sonhos de Peter Pan". E no encanto da crianca pela descoberta que se ap6ia essa sua preferéncia
pela programacio adulta. Nesse sentido é que Himmelweit postula que a televisio ¢ capaz de
gacantir & cianca ,,the satisfaction of beeing in the know, of going behind the scenes and of learning about the worid
and about peoplf**l. Essa é uma linha de raciocicio centrada no ator ptincipal desse processo, a
coanca e o adolescente. Consideramos oportuno, contudo, considerar também outros elementos

definidores desse processo.

A tendéncia crescente do consumo de programacdes ndo especificas por criancas e
adolescentes revela também uma mudanca na postura dos pais com relacio 2 crianca € ao seu
relacionamento com a Tv. No caso da sociedade brasileira, 2 crianca parece ter adquiddo, nessa
ultima década, maior autonomiz e poder de decisio no que se refere 20 consumo de midia. A
propria individualizacio do consumo de Tv da crianca e do adolescente com maior poder
aquisitivo, que passaram a dispor de uma televisio no prépro quarto, é umz evidéncia nesse

sentido*2,

1238 HANSEN, Olaf apud in KATZORKE, Sandra. Der I biir i Werbel. 1997. Tese de Mestado, Dortmund, 1997, p.16.

12 FEIRABEND, Sabine und WINDGASSE, Thomas. “Was Kinder sehen. Eine Analysc der Fernsehnutzung 1995 von 3-
13jdhrigen” in Mediz Perspekeriven 4, 1996, p. 188,

140 Pesquisa “Kinder und Medien 1990°, com criangas na faixa de 6-13 anos. Cf KLINGER, Walter und WINDGASSE, Thomas.
"Was Kinder sehen. Eine Analyse der Fernsehnutzung von 6-13jihrigen” in Media Perspectiven 1, 1994, .04,

14 HIMMELWEIT, Hiide; OPPENHEIM, T. AN. and VINCE, Pamela. Tekuision and the Child- An Empirical Study of the Effect of
Television on the Young. London: Oxford Univ. Press, 1958, p. 13. Apud in MEYROWITZ, ]., op.cit, p.242.

142 Begundo dados da Pesquisa “Queridos, Pesquisei as Crangas®, realizada com criangas e adolescentes, na faixa etida de 01-13anos e
com 87 miies pertencentes 4s classes ABC em S.Paulo, 63% das criangas e adolescentes pesquisados dedlarou assistic Tv no seu
préprio quarto.
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Em que medida, contudo, a reflexdo acerca do consumo de Tv da crianga € do
adolescente pode ser atribuida, apenas, 2o controle ou descontrole dos pais e adultos responsaveis?
As formulactes de Meyrowitz sio esclarecedoras acerca dessa questio, 20 focalizar na sua andlise
aspectos referentes a propria natureza da midia televisiva: ,,Contrary to many dlaims, therefore, children’s
acoess 1o adult information is not simply the resuls of a lapse in parenthal anthority and responsibility. Print provides
many filters and controls that television not share. No matter what parents do 1n a television honse, short of removing

the tolevision sot adtogether, the old information environment cannot be fully reinstated 1%.

Considerada 2 natureza especifica da midia televisiva e suas peculiandades em relacio
as midias impressas, deve-se partir, nessa reflexfio, da nogio de controle possivel, ou seja, de que um
controle absolato dos adultos sobre o consumo de tv da crianca e do adolescente s6 € viavel nos
casos em gue 2 opgao é de nio dispor do aparelho nos locais de moradia, o que ainda, assim, néo
impossibilita 0 uso dessa midia na casa de amigos, locais publicos, etc. Para aqueles que fazem
opcio de manter um aparelho de tv, em casa, assim como nas instituigdes de amparo e reabilitacio
infandl, 6 é possivel falar de um controle possivel em tomo de horarios e programas, sendo que no

caso dos programas esse controle ¢, ainda, mais relatvo.

O controle sobre o consumo de tv da crianca estd associado, em primeiro lugat, 4
presenca de um adulto nos momentos em que ela assiste 2 Tv. No caso das criangas que moram em
casa, esses adultos sio, na maioria das vezes, pais e familiares ou empregados domésticos. Se o
conttole de horirios tende a ser mais facil, o controle sobre os programas tende a ser bastante
complicado. Em ptimeito lugar, porque mesmo para criangas que limitarn seu consumo 2
progtamacio infantil, elas continuam expostas a comerciais dirigidos 20 piiblico adulto ¢ o mais
grave, ela sio expostas, sem majotes cerimonias, aos fradliers de outras prograrmagoes NOtUINAs COMO
novelas, filmes, etc. Em segundo lugar, porque a crianca e o adolescente, com as novas
possibilidades do zapping, costumam “surfar’ pela programagio, mudando vitias vezes de canais.
Isso implica que ndo basta a presenca de um adulto em casa a fim de que algum tipo de controle

sobre a atividade de consumo de tv possa ser garantida, mas a sua constante atencio.

Todas essas questdes, contudo, 50 se colocam, na medida em que ha uma disposi¢io
dos pais para o exercicio desse controle. Na verdade, muitos dos progtamas nao especificos que as

criancas assistem, sdo vistos na presenca de adultos, como ¢, por exemplo, o caso das novelas, um

143 MEYEROWITZ, J., op-cit.., p. 248.
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dos génetos preferidos da Tv brasileira. Se havia, inicialmente, uma preocupacio das emissoras em
posicionar questdes ‘mais pesadas’, tais como suicidio, assassinatos, adultérios, cenas de sexo e
didlogos picantes, nos horarios mais avangados da programacio', nio hi, atnalmente, maiotes

preocupacdes nesse sentido.

Além disso, 2 medida em que as emissoras tomaram a iniciativa de tepnsar novelas,
mesmo nos horatios diurmos, a crianca e o adolescente estio expostas a esse tipo de questdes. As
novelas se caractetizam como um dos géneros mais populares da televisao brasileira e, no caso em
que as criancas e adolescentes permanecem em casa, na comparhia de parentes ou de empregados

domésticos, eles podem também ser estimulados 2 assistirem juntos a mesma programacio.

Especiaimente no caso das mutheres donas de casa, aquelas que, em tese, se fazem
mais presentes no cotidiano infantil doméstico, o consumo de Tv se sobressai como uma de suas
atividades de lazer preferidas. 71% das donas-de-casa mais pobtes e 50% das mais ricas declarou ver
Tv em suas horas de folga durante a semana, numa pesquisa sobre consumo e entretenimento na
cidade de S.Paulo realizada em 198945, B possivel, nesse sentido, supor que muitas das
programacdGes sejam vistas na presenca das criangas a partir da selecio de programas definida pelo
adulto.

O tesultado da politica das emissoras privadas, no sentido de garantir a qualquer custo
elevados indices de audiéncia, tem propiciado a disseminacio de temiticas e imagens apelativas e
espetaculates, particularmente, as de violéncia e sexo nos mais diferentes horitos. Segundo
estimativas para o ano de 1995, eram apresentadas uma cena de nudez a cada 113 minutos e uma
representagdo de ato sexual a cada 145 minutos na Tv brasileira. A Globo aparece cOmo a maior
responsavel pela exposiches de cenas do género, seguida pela Bandeirantes, Manchete e SBT.
Considerando em conjunto as cenas de nudez, palavras chulas, didlogos maliciosos e representacoes
de ztos sexuais, 2 Globo registrou 146 ocorréncias contra 83 da Bandeirantes!®, Numa matéria

acerca da questio ma Revista Veja é destacado, também, uma sére de expressOes vulgares

3

14 A titulo de exemplo, podemos citar as novelas ‘O Bem Amado’ e “Saramandaia’ | que foram veiculadas pela primeira vez no
hordrio de 22h.

145 Cf. ARANTES, Antonio Augusto. Horas Furtadas. Dois Ensaios sobre Cansurmio ¢ Entreteniniento. Campinas: Cademos do IFCH, 1993.
146 Cf. "Erotismo Liberado para Menores™ in Vi, 26.07.95.
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associadas as questSes sexuais, que tém sido cada vez mais disseminadas na Tv e que estio

presentes até mesmo n0s programas da tarde! .

Esses fatos evidenciam o quanto a politica das insttuicdes de communicacio no Brasil
tem se afastado, concretamente, do principio da auto-regulamentagio, ignorando as diretrizes do
seu codigo de ética. A inexisténcia de mecanismos institucionais mais eficazes e menos burocraticos,
que garantam a0 cidadio comum o exercicio democritico da crtica, faz com que o
descontentamento em relacio a uma sére de aspectos da comunicagio televisiva transforme-se em
“murmurinho’ entre conhecidos e termine, na maioria das vezes, numa postura de resignacio. Uma
postura que estd associada, em parte, a0 reconhecimento da natuteza especifica da midia televisiva e

suas resisténcias inerentes a0 exercicio do controle sobre o seu consumo.

Nesse sentido é que o descontentamento com os indices de violéncia e cenas de sexo
na tv, demonstrado de modo recorrente em pesquisas acerca da questio!*, ndo estd associado a um
maiot controle da parte dos adultos, do consumo de Tv da crianga e do adolescente. A pouca
interferéncia dos pais no tempo de exposicio & Tv de ctiangas ¢ adolescentes e 2 existéncia de um
controle relativo sobre a programacao é uma das indicagdes da Pesquisa da Standard, Olgiy & Matter
anteriormente referida. HA varacdes relativas 3 idade das criancas (as menores sao mais

controladas) ¢ a0 género (as meninas sdo mais resguardadas).

A diferenciaciio em termos do controle dos pais e adultos tesponsdveis, no caso da
menina e do menino, é elucidativo do fato de a comunicacio televisiva sofrer um processo de
aptopriagio patticular #o contexto familiar em que eles estio inseridos. E possivel que, numa familia
de perfil mais liberal, esse tipo de diferenciacio inexista ou seja menos frequiente, 20 passo que em
familias de perfil mais conservador, esse fipo de comportamento tenda a ser uma pritica mais
disseminada. Nio seria tampouco improvavel que essa diferenciacio, em casos majs extremos,
configurasse-se em incentivo a0 consumo de determinados programas para os meninos e proibigio

dos mestnos programas para as Ieninas.

147 No caso das expressdes foram citados os caso do “Programa do Faustio’, em que o apresentador abusa dle termos como ‘queimou
a fosca’ ou o “Quatro por Quatro’, que introduziu o termo “vagararha’ (fusio de vagabunda com piranha), entre outros. Quanto
aos dislogos chulos foi feita referéncia 2o texto de Solange, em ‘A Préxima Vitima’, em que a atriz afioma: "~ que ponto G. nada,
voct faz ¢ alfabeto inteiro”, ou o texto de Rai , em Quatro por Quatro, Nio estio afim de de sexo de primeira qualidade ¢ barator”,
erc. A dltima mencio ¢ de uma novela das 19h, quando sio muitas as cdangas e adolescentes que assistern Tv. C£ "Erotismo
Liberado para Menores’ in Vg, 26.07.95.

198 Cf. Pesquisa da Vox Popull com 3075 moredores de 214 municipios das cinco regites brasileiras, indicou que 63% da populagio
considerou que a T apresenta mais sexo do que devera C£ "Erotismo liberado para Menores™ in [gia, 26.07.95.
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CONTROLE DOS PAIS SOBRE A EXPOSIGAO DAS CRIANCAS A TV

Idade _
BASE: Amostra p/ cada caso Total 7/8 9/10 11/12 13/15
% % %o % %
Nio controlam tempo 70 58 65 76 81
Nio veram programas 59 43 52 65 77

CONTROLE DOS PAIS SOBRE A EXPOSICAO DAS CRIANCASA TV

BASE: Amostra p/ cada caso Total Meninos Meninas

%o % %
Nio controlam tempo 70 68 72
Nio vetam programas 59 63 56

Dentre os diversos géneros, o foco maior da atencio e do controle dos adultos,
wdicado na pesquisa, foram os filmes, especialmente os de terror e sexo, os programas
humoristicos, novelas e programas de auditério. Curiosamente, a mencio ao conttole sobre os
filmes ¢, praticamente, cinco vezes maior que 2 referéncia ds novelas. Isso constitui, talvez, um
Indicativo de que o género de novelas, mesmo tematizando questOes similares 4s apresentadas nos
filmes, gozam de tamanha popularidade que j4 foram incorporadas, definitivamente, a0 cotidiano
nacional. Quanto a questio da diferenciacio do controle em decorréncia do género da crianca ou
adolescente, € sugestivo o fato de que a menina seja submetida 2 um maior controle em,

praticamente, todos os tipos de programa.

PROGRAMAS DE TV QUE OS PAIS VETAM/CONTROLAM

Base: Amostra p/cada caso Total  Meninos  Meninas
(yﬂ D/ 4] 0/0
Vetam programas 41 37 44
Filmes 20 16 25
- de terror 11 o 13
- de sexo 9 7 10
- de violéncia 1 1 i
Programas humozisticos 8 7 9
Novelas 4 4 5
Programas de auditério 3 3 3

A parcela, contudo, que exerce algum tipo de controle no consumo de Tv da crianga e

do adolescente, seja quanto 2 duracio da sua exposicio a Tv, seja do ponto de vista da natureza dos
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programas constitui, como anteriormente indicado, a minoria. No caso dos adolescentes, ela nio
chega a 20%. Em parte, essa postura um tanto resignada dos pais e adultos responsiveis estd
associada a0 reconhecimento da natureza especifica da midia televisiva e suas resisténcias inerentes

ao exercicio do controle sobre o seu consumo.

No caso da exposigio da crianca e do adolescente 20 sexo na televisio, essa postura de
resignacio do adulto pode expressar também o reconhecimento de que o processo recente de
liberacdo dos costumes na sociedade brasileira tem permitido que a cranga e, especialmente, o
adolescente tenham um acesso liberado s questSes relativas a pratica da sexualidade. Nas ruas, em
ontdoors, nas locadoras e bancas de revistas, etc., as imagens alusivas 20 sexo se incorporaram ao
panorama das grandes cidades. Mesmo nos citculos de familiares e amigos, a temdtica estz presente
nas discussdes e brincadeiras, sem que os adultos sejam obrigados a utilizar o “antigo™ recurso do
afastamento da crianca e do adolescente, sob o argumento de que “esse € assunto de gente grande’.

Isso sem falar nas novas possibilidades surgidas a partir da Inzernet, servicos de telefonia, etc.

A vivéncia da infincia, nas grandes cidades ou cidades de porte médio, acontece, por
outro lado, num contexto sécio-cultural diferenciado daquele experimentade por changas em
pequenas cidades do interior, onde o ritmo de mudangas € mais lento e o apego as tradigbes mais
acentuado. Nesse caso, o controle do acesso da crianga e do adolescente a esse tipo de informacio
pelos pais e adultos responsivel €, em certa medida, facilitado. Nesse contexto, a abertura com a
qual a questio sexual é apresentada na Tv pode estar mesmo em choque com aquela vivenciada
cotidianamente pela ctianca e o adolescente, propiciando o desenvolvimento de conflitos
geracionats. Tem-se, ainda, uma outra realidade absolutamente diferenciada, no caso das criancas e
adolescentes prostituidos, que vivenciam uma infincia desprotegida ou marginalizada. Para eles, que
descobtiram ptecocemente o sexo, por caminhos de sofdimento e, nfo raro, também de violéncia,

as cenas de sexo na televisio nio se constituem, propriamente, uma novidade.

No mesmo sentido, pode ser compreendida a questzo da exposigio de parcela dessas
criancas e adolescentes 4 violéncia. Hi um tipo de violéncia que estd claramente associada aos
baixos niveis de renda e exclusio social. Esse é o caso das criangas e adolescentes que nio dispdem
da chance de vivenciar essa infincia e adolescéncia protegidas. Néo hd como negar que as ctiangas
que vivem nas ruas ou passam nelas parte dos seus dias, assim como aquelas que ingressaram 110
caminho da marginalidade tenham uma relagio de proximidade maior com 2 violéncia. Isso,

certamente, implicard em particularidades no seu consumo da violéncia na Tv. Contudo, & preciso
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mencionar 2 existéncia de um outro tipo de violéncia que ndo esti, primordialmente, associado aos
niveis socio econdmicos da familia, como é o caso da chamada violéncia doméstica, experimentada

pela ctianga a partir da sua relacio com seus pais e familiares.

Nos dois casos mencionados, o contato da crianca € do adolescente com a violéncia,
em alguns casos a violéncia sexual, nio decorre prmordialmente da Ty, mas de suas vivéncias
cotidianas. E 2 pariir delas, que a2 comunicacio da midia acerca da violéncia e/ou do sexo serd,
entzo, apropriada. O interesse, o processo de re-elaboracio e a apreciacio dos ctimes veiculados na
Tv tendem, nesse sentido, a variar sensivelmente entte: () aqueles que sio delz sistematicamente
protegidos por pais e adultos responsaveis, conhecendo-a, apenas, 4 distincia; (i) os que sofreram
algum tipo de violéncia ou presenciatam a violéncia de familiares, amigos ou conhecidos; on (i) os

que estio envolvidos diretamente com ela, mediante a pritica de crimes de natuteza diversa,

Especialmente, no caso do terceiro grupo mencionado, a proptia nogio de controle
sobte o consumo de Tv tende a se tornar inadequada. Exceruando aqueles que residem em
mstituicdes € estio, em decorréncia disso, submetidos is suas tegulamentacbes especificas, como é
possivel se falar em controle do consumo de Tv para criancas e adolescentes que nio foram
assistidas sequer nos seus direitos basicos de alimentaciio, moradia, etc.? Tais questdes sio, na nossa
compreensio, evidéncias importantes no sentido de demonstrar como a aproptiagdo das
comunicactes da midia, além de suas vinculagbes a um determinado contexto familiar especifico,

esta associada ao wnsexts social em que a crianga e adolescente estio inseridos.

As reflexdes acima foram motivadas no Ambito mais geral de nossas preocupacdes
acerca do consumo de Tv da crianca e do adolescente. Consideramos, assim, alguns aspectos
importantes acerca do consumo de Tv desse segmento e sua relagio com o contexto familiat e
social em que estio inseridos. Propomo-nos, a seguir, a finalizar a reflexio acerca das suas
preferéncias e interesses, desenvolvendo um pouco mais a questio das espedificidades do consumo

de Tv da crianca e do adolescente em decorréncia dos fatores ginern e idade,

O segmento das criancas e adolescentes na faixa de 0-17anos é COmposto para os
publicitirios de pelo menos 04 fagess bisicos que estio associados is diferentes etapas do
desenvolvimento cognitivo e social da ctianca. Eles incluem as faixas de 0-02, 02-07,08-11 e 12-17

anos de idade. Essa, pelo menos, é a conclusio de um dos estudos basicos acerca da questio, o
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Projeto Kids#, elaborado com a finalidade de oferecer diretrizes para a criagio da comunicacio

para o segmento da agéncia YoungoRubican.

A partir dz identificagio dos diversos Zrgers, o estudo sugere as linhas de comunicagio 2
serem consideradas na abordagem de cada um deles, incluindo as teméticas motivadoras a0 nivel de
cada Jarger, 2 linguagem mais atrativa para falar com cada um deles, ctc. Apoiado nias proposigdes de
Piaget, o estudo indica que para as criangas na faixa de 02 a (7anos, a linguagem tnais atrativa é a
linguagem da fantasia. Com base nessa concepgio sio, entio, tracados alguns ‘aprendizados’ para a

propaganda e o marketing a serem considerados na elaboracio das estratégias de comunicagio:

A ldgica racional é dispensavel na comunicagio com esse prblico. A ptincipal linguagem, 2 mais
atrativa é a fantasia. Intetagit com personagens de histérias encantadas € patural. Os personagens 1
vivem no quarto deles mesmo. As solugdes midgicas sio aceitas e apreciadas. A logica deles
interpreta que sé € igual o que tem o mesmo tamanho, cot, mimero de partes, etc. Os alimentos que
vom com formato de fantasia sio bem recebidos, formatos de flores, bichos, estrelas, etc. A
estrutura dos contos de fadas é adequada, atrativa e pertinente para abordar as criangas. Os jogos de
faz de conta, onde eles exercitam o papel de adulto, sio experiéncias mobilizadoras(...)As diferengas
corporais entre os sexos € a origem dos bebés sdo  temas fortemente mobilizadores, atraem a
atencio deles {...) e o principal interesse, n0 caso, esti centrado nas relacdes afetivas e familiares™
Fatima Belo - Young&Rubican

Na faixa dos 08 aos 12 anos de idade, a crianca entra na fase do raciocinio operatbrio-
concreto. Embora disponha de capacidade de abstracio, demonstra uma necessidade acentuada de
compreender a realidade ¢ seus processos na sua concretude. F uma fase em que ela esti interessada
no porqué das coisas e faz expetiencias para testar suas hipéteses. A crianga amplia, nessa fase, o
seu horizonte de interesses, antes focalizado no Ambito da familia, e desloca sua atencio para a
descoberta do mundo que se constitui para ela num grande mistério e onde ela pretende vivenciar

indmeras aventuras:

,O universo deles é o do mistério e da aventura. Sdo os hetéis, a0 invés de fadas e bruxas. Os
heréis sio capazes de grandes feitos, mas sem recursos magicos. A nivel de auto-imagem, ele € o
heroi. Ele desmistifica o adulto, percebe que o adulto é vulnerivel, se sente super-competente,
poderoso e nio sabe perder. Fitma Belo - Young&Rubican

49 O Projeto Kids, desenvolvida por duas psico-pedagogas, sistematiza aspectos fundamentais da teorias de Piaget, Freud, etc. .
tracando alguns parimetros para orientar o trabatho de criagio de campanhas. Inicalmente produzide par a apéncia
Young&Rubican, ele foi posteriormente editade pela Globo, sendo um dos trabalhos citados de modo recarrente nas matérias que
focalizam a comumnicacio para criangas.
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Nessa fase, o processo de constituicio da identidade de género ocupa um lugar
particularmente destacado em suas vidas. H4 uma tendéncia, nesse periodo, de agrupamento das
Imeninas ¢ meninos em grupos separados, nos quais eles vivenciam 2 descoberta e afirmacio de suas
afinidades. Do ponto de vista dos ensinamentos para a pesquisa, isso pode significar que a
composi¢do de amostras incluindo meninas e meninas num sé grupo pode nio ser uma boa
solugdo. Do ponto de vista da comunicacio, a conclusio extraida, 2 pattr dai, € a de que retrati-los
em comerciats partilhando o mesmo grupo ndo corces?onde as suas vivéncias da realidade e que

elaborar comunicagGes dirigidas a ambos os sexos, nessa faixa etdria, constitui um 1isco.

»E uma fase em que existe uma verdadeira guerra entre os sexo0s(...).Al é 2 fase do clube do Bolinha
- ‘menina nio entra’, e do clube da Luluzinha, onde os meninos nio entram. Entdo, eles passam
esse periodo da infincia aprendendo com seus pares como é ser mulher, para quem ¢ mulher e
como € ser homem, para quem é homem®. Fitima Belo - Young&Rubican

Na medida em que eles sio mobilizados 2 partir das tematicas do mistéro e da
aventurz e demonstram m acentado interesse pelas questdes da sexualidade e da compreensio do
Proprio género, as comunicacdes da midia que incorporam essas temiticas tendem 2 ser bastante

atrativas para eles.

O ingresso na adolescéncia marca 2 vida daqueles que estio na faixa dos 12 20s 17 anos
de idade. Este € um periodo em que experimentam mudancas cotporais significativas e tornam-se
extremamente sensivets. Eles descobrem que a realidade idealizada por eles nio corresponde,
inteiramente, a0s fatos e que assim como os adultos eles também tém suas proprias fragilidades.
Eles perdem, com isso, a auto-imagem de herdi. Inseguros quanto 4 propria identidade, num
periodo de transicio da infincia para a idade adulta, eles assumem comportamentos € recorrem a
objetos que sinalizem o seu vinculo com grupos que ele tenham mais afinidade. A conmunicacio que
tocaliza essa ligacio do adolescente com o grupo €, nesse caso, pettinente e tende a contar com

ampla aceitacio:

A comumnicacio com o adolescente deve ter sensibilidade de considerar que enquanto individuo,
ele € frigil e suceptivel, em decorténcia de conflitos, mudancas e indefinicSes da idade. Deve
lembrar o forte papel dos grupos, onde as fragilidades individuais sio compensadas ¢ o papel
relevante dos elementos que caracterizam o mesmo grupo, as gnfes, etiquetas, jeans, tennis,
camisetas™ . Fitima Belo - Young&Rubican.
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Os adolescente estio bastante interessados na questio da sexualidade e as diversas
midias oferecem uma oportunidade privilegiada de obtencio de informagdes acetca da questao. Em
livios, revistas e na midia televisiva a questio sexual é frequentemente tematizada. Nas ofertas de
comunicacio da midia, eles procuram orentacdo, esclarecem duvidas quanto as suas préprias
experiéncias, observam performances e somam elementos para O desenvolvimento da prépna

sexualidade.

LA descoberta da sexualidade é tema mobilizador, porém sutil e delicado. E o momento das
pritneiras experiéncias sexuats”. Fitima Belo - Young&Rubican

O interesse por determinadas temiticas ¢ o consumo de midias segmentadas
apresentamn, também, variaghes quanto 20 género. Esse interesse parece cotresponder ao
envolvimento da crianca e do adolescente no processo de defini¢io de papéis sexuais ¢ de
constituicio da identidade de género. O processo de segmentagio da comunicagio, como é o caso
das revistas que passam a assumir clatamente perfis de revistas femininas e masculinas, constitu,
nesse sentido, um indicativo da existéncia de campos de intetesses diversos da menmna e do menino
que sio socialmente aceitos e estimulados. Segundo o levantamento de filmes, programas de Tv ¢
revistas preferidos de criangas e adolescentes na faixa de 07-15 anos, as meninas sio particularmente
mobilizadas por temas associados ao anor e a0 romance, enquanto os meninos se mobilizam pata ler

e ver questdes associadas 20 sexo e a0 esporte!>.

Um outro traco caractetistico dos adolescentes, indicado no estudo do Projeto Kids ¢
com implicacoes do ponto de vista da comunicagio e markering € que eles comecam a raciocinar
sobre hipoteses. Com isso, o adolescente comega 2 pensat um mundo diferente e desenvolve
imimeros projetos acerca do mundo e suz organizagio. E uma fase em que eles reformam e
contestam na sua cabeca as convencdes e priticas sociais. Eles que abandonaram as fadas e bruxas e
descobriram que nio eram herdis se voltam para os idolos da musica, do futebol, da Iuta politica,
etc.. Idolos esses que, desprovidos de superpoderes, conseguiram se destacar em suas areas de

atuacio.

180 Pesquisa da Standard, Oy &Mather, com criancas ¢ adolescentes na faixa de 07 a 15anos, das classes ABC em §.Paulo, Rio de
Janeiro e Porto Alegre. Cf. artigo de Clarice Herzog ¢ outros ‘Criangas: Quem Sio Elas" in Merads Giobal, n.85, 1992,
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»Os personagens que mobilizam os adolescentes sio os idolos, que stmbolizam a possibilidade do
sucesso e realizacdo. Os temas ideoldgicos, as causas humanitarias ou ecoldgicas sio fortes focos de
interesse”. Fatima Belo - Young&Rubican.

As proposicdes do Projeto Kids, ao se apoiarem na teoria do desenvolvimento de
Piaget, assim com em decorréncia dos seus fins classificatétos especificos, voltado pata a definicio
de eixos de comunicagio para a abordagem do segmento tnfanto-juvenil, revelam uma leitura das
grades de idade a partic de uma ética naturalizada. O eixo fundamental do ordenamento das
diversas faixas etirias ¢ estabelecido com base no desenvolvimento psicolégico da crianca e do
adolescente e compreendido como possuindo uma validade genérica indiscutivel. Os aspectos
socio-culturais que se mesclam aqueles psicologicos, contribuindo para aiteracdes e redefinicoes na

vivéncia dessas diferentes fases é, praticamente, ausente.

A critica nio desmerece a qualidade do trabalho que consideramos bastante
interessante para identificar diferenciagdes nos interesses, preferéncias e motivagdes para o
consumo das cnancas e adolescentes de varias idades. Tais diferengas devem, contudo, ser
relativizadas em funciio dos fatores sécio-culturais que sdo televantes para a sua definicio. Um
outro aspecto importante desse estudo € que ele também & elucidativo das informac¢des mobilizadas
pelos publicitirios na ctagio de campanhas para o segmento. E essa compreensio das
peculiaridades constitutivas das grades de idade que esti por ts, por exemplo, da elaboracio de
uma dramaturgia fantasiosa pata abordar uma crianca pequena - comunicacdes da Disney, da
proposicio de uma aventura fantdstica para a crianca maior - comunicacSes do Nescau - ou de

temdticas provocativas para os adolescentes - comunicacdes do Owmaltine!s!,

Tendo sido considerado um conjunto de caractetisticas expressivas relativas ao
consumo de midia da crianca e do adolescente brasileiros e identificados alguns fatores importantes
referentes 4 diferenciacio interna desse consumo podemos, a seguir, abordar, a questio da projecio
da crianca e do adolescentes nas esferas piblicas medidticas e algumas de suas mplicagdes, a partir

de uma perspectiva mais concreta de anilise.

1! Antncios, especialmente voltados para o piblico adolescente, traziam numa campanha de 1993 questdes como : ‘Masturbagio
mata?’- Nio, nem di espinhas’ ou “Deus existe mesmo ou s6 nos dias de prova®”. Cf. ‘O Novo poder das Mesadas™ in Exame,
07.07.93,
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8.4. A PROJECAO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE NAS ESFERAS PUBLICAS
MEDIJATICAS

A constituicio de esferas piblicas estruturadas a partir das midias eletrdnicas, como 2
televisao, significou o surgimento de mnovas possibilidades de participacio da cdanga e do
adolescente na vida publica. Novas chances de participagio também. estio presentes nas esferas
piiblicas articuladas a partir de algumas midias impressas como as revistas. No caso das idias
impressas, essa patticipagio estd reduzida, quase sempre, as midias segmentadas dirigidas 2 publicos
especificos, como os adolescentes, e é condicionada 20 dominio da leitura e facuildade de expressiao
escrita da crianca e do adolescente. S50 mais raros Os ¢asos em que esses grupos contam com

possibilidade de expressio nas midias impressas de cariter genérico como, por exemplo, os jornais.

E a pattir da introdugio e desenvolvimento das midias eletrbnicas, especialmente, da
televisdo que essa situagio ¢é alterada. A reflexiio, a seguir, focaliza a participacio da crianca e do

adolescente nas esferas publicas mediaticas cotrelatas 4 midia televisiva.

O nosso ponto de partida é o reconhecimento de que a abertura a participacdo da
crianca numa esfera piiblica comum a0 piblico adulto é conferida, particularmente, com a televisio.
Em outras palavras, é uma possibilidade que decorre da natureza da propra midia. As proposigbes
de Meyrowitz, a0 comparar particulatidades das midias impressas e eletronicas, sio elucidativas
dessa questio. Ao contririo das midias impressas que impdem uma sére de pré-requisitos
(capacidade de leitura, dominio de estigios diferenciados de aprendizado, etc.) a0 seu consumo, as
midias eletrdnicas nio operam a partir de codigos complexos que excluam, 2 ptincipio, 2

participacio das criancas e adolescentes.

A questio do acesso aos codigos da midia televisiva é o primeiro aspecto da questio. A
constituicio da possibilidades de interlocugio publica da crianga e do adolescente é um fenémeno 2
ele associado. Em outras palavras, a midia televisiva permite que a cnanga ¢ o adolescente se
manifestem publicamente e por si mesmos através de um discurso préprio.“Electronic media not onfy
give children miore direct acess to adult information, they also provide children with new apportunities 1o send 7essages
and 1o see wnd hear other children (1985-243). Esse ¢ o plano das novas possibilidades de participacio

inerentes 2 préptia midia.
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A configuragio histérico-social concreta dessa participacio esti também relacionada
208 processos socio-culturais, politicos ¢ econdmicos de natureza mais ampla que podem conferir 3
essa participacdo umz feicio globalizada ou definir particularidades dessa participagio da crianca nas
esferas piiblicas mediticas nos diversos paises. Nessa perspectiva, discutiremos, a seguir, a questio
da participacio da crianca e do adolescente nessas esferas publicas a partir de elementos da sua

configuragio histérico-social no Brasil, assim como de seus vinculos mais globais.

A nossa reflexdo estd ordenada em toro de dois aspectos basicos, absolutamente
interligados, que sio focalizadas em dois momentos diferenciados por razdes diditcas da
exposi¢do, Sdo eles: (i) a participacio da crianga e do adolescente do ponto de vista do aesso 3s

comunicagdes televisivas ¢ (ii) a participacio da crianca e do adolescente em termos de sua expasipao

na midia.

A midia televisiva confere & crianca e 20 adolescente amplas possibilidades de acesso as
suas comunicacdes. O consumo de Tv, embora vivenciado, pela crianga e pelo adolescente,
sobretudo sob a 6tica do entretenimento, possibilita 3 crianca e a0 adolescente a ampliacio
significativa do sew universo informativo. No contato com 2 midia televisiva, eles véem expandido o
seu horizonte de vivéncias que passa a inchuir o conhecimento de conceitos e praticas diferenciadas

daquelas partilhadas a0 nivel de suas comunidades de pertenca (familia, grupos de amigos, etc).

Por um lado, a televisio oferece 4 crianca e ao adolescente 2 oportunidade de
confirmagio de suas experiéncias cotidianas nas comunicagdes que refotgam as crencas, valores e
padrGes de comportamento com os quais ela estd familiarizada e que regem a sua conduta no
ambito da familia, da escola, do trabalho, do relacionamento com os amigos, etc. Por outro lado, ela
oferece também 4 crianca e 20 adolescente a possibilidade do contato com o estranho, o diferente, o

inesperado, numa fase que é para eles ainda de formacio para a vida adulta.

Essa ampliacio do universo infotmativo ¢ do mundo da experiéncia da crianca e do
adolescente pode ter, em principio, implicacdes as mais diversas, Ela pode propiciar o
desenvolvimento de sentimentos de inseguranca e desorientaciio, surgidos pelo contato prematuro
com situacdes, acontecimentos ou concepedes que entram em choque com a realidade vivenciada
no seu cotidiano. Ela pode contribuir, em outros casos, para a relativizacio de suas prépras
expeti€ncias, no sentido do exercicio da tolerincia e compreensio da diferenca. Essas duas

possibilidades do consumo de Tv da crianca e do adolescente nio sio tampouco excludentes. A
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nociio de uma tensio permanente entre essas duas vertentes traduz de modo mais adequado a
vivéncia dessa dubiedade pelas criangas e adolescentes. S30, ainda, ndmeros os fatores que podem
conttibuir num ou noutro sentido, tais como: a natureza das programacdes a que 2 cranga tém
acesso; os niveis de acompanhamento do consumo de tv pelos adultos responsavels; O seu interesse

e abertura 20 didlogo sobre as comunicagdes dz midia; etc.

E importante ter em mente o argumento de que a crianga e o adolescente processam 08
conteidos - discursos e imagens - publicizados pela midia no 4mbito de um contexto familiar e
social especifico. A nossa postula¢io, portanto, é a de que a discussio acerca do acesso da crianca €

do adolescente is comunicacoes da midia nio podem set reduzidas 4 questao dos conteudos.

Consideremos, assim, dois casos em que um determinado tema é objeto da atengdo da
midia, procutando refletir, a pastir deles, 2 questio do consumo infantl. Sio eles: (i) a tematizagio
dos diteitos da crianca na midia que, 2 principio, tende z ser vista como uma miciagva de cariter
positivo; e (i) a tematizagio das concepgdes e praticas sexuals em suas comunicagoes que, em

relacio ao primeito assunto, tende a ser visto com maiores reservas.

A questio dos direitos da Crianga foi o tema da Campanha anual ‘Crianca Esperanca’
em 1993. Como acontece todos os anos, durante os meses prévios & veiculagio do programa foram
aptesentados varios spots abordando a questdo apresentada, em geral, por artistas da emissora. Na
data prevista e no decorrer de um dia de programacdes, foram debatidos diferentes aspectos acerca
dos direitos da crianca, dramatizadas situacbes em que os seus direitos eram negados, apresentadas
experéncias localizadas de sucesso na defesa dos direitos da crianca, publicizadas estatisticas e

sobretudo muitos clamores de personalidades publicas e da midia em prol da crianga.

Assim como qualquer outro tems, verificamos que 2 tematizagao dos direitos da
crianca na televisio acontece nos virios géneros da progranacio € oscila a sua evidéncia na midia
petiodicamente. Enquanto nos programas de debates, por exemplo, podem ser promovidas
discussdes de aspectos sécio-econdmicos, de cardter estruturals € conjunturais associados a questio,
os jornais podem dar destaque a episodios de desrespeito ao estatuto da Cranga e do adolescente;
as novelas e fatk shows podem explorat aspectos mais existénciais do abandono da crianga e da sua
exposicio 4 violéncia; etc. Sdo muitos os viezes e matizes 2 partit dos quais essa tematizacio se

pIOCeS sa.
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As ctiancas e adolescentes que tém acesso a tais comunicacdes tendem, por sua vez, a
processat as informacdes e experiéncias de modo diverso e a desenvolver em relacio a elas
impressbes vardadas. Para aqueles que vivenciam uma infincia protegida, cujos direitos sdo, em
regra, respeitados, o contato com a tematizacio na midia tende a confirmar as suas préprias
experiéncias, assim como a conferir a ctianca maior de confianca no sentido de se impor na relacio
com os acultos com os quais ela convive. Ela poderi questionar mais o autositarismo dos pais e
professores, rebelar-se contra castigos fisicos de qualquer natureza, etc. Podera, ainda, estabelecer
um sentimento de solidariedade para com as criancas que sofrem agressOes, que sio privadas do

direito 2 escola, etc.

A crianca que, mesmo vivenciando uma infancia protegida, é exposta i violéncia
doméstica pode visualizar a questio dos direitos tematizada na midia como uma NoGao vaga e,
certamente, conflituosa com a sua propria realidade. Isso pode gerar frustacio e desconfianca em
relagio a0 comportamento dos adultos com os quais convive. O acesso 3 tematizacio dos direitos
da crianga na Tv pode fomentar na crianca ¢ no adolescente envolvidos em situacOes de violéncia
um sentimento de temor ainda maior em relaciio 2 realidade em que vive, a0 tomat conhecimento,
por exemplo, de casos de cancas agredidas até a morte. Num outro sentido, esse tipo de
comutticacio pode motivi-los a ter um comportamento muais questiopador, a procurar ajuda de

outras pessoas, por exemplo, ao ver que outras criancas tiveram sucesso nas suas tentativas.

Vejamos, agora, o nosso segundo caso. A tematizacio das concepgdes e praticas
sexuals na midia televisiva tem sido, como mencionado anteriormente, utilizada crescentemente nas
diversas emissoras como instrumento estratégico na disputa de audiéncia. O recurso 3 tematizacio
das questdes da sexualidade comn base nessa finalidade ndo impede que, em outtas ocasies, haja
também um outro tipo de postura no tratamento da temitca. Outros fatores podem estar
implicados, nesse direcionamento, tais como a natuteza do programa - seu cariter

predominantemente educativo, informativo ou de entretenimento, o seu publico alvo; etc.

Programas de carater educativo tendem a tematizar a questio nos moldes de um
discutso infonnativo—pedagégico; um programa jornalistico do horaro nobre pode oscilar entre um
discurso informativo e de entretenimento; um programa jornalistico sensacionalista pode prvilegiar
aspecios referentes 4 sexualidade de personalidades piblicas ou de abusos sexuais; séries e novelas
podem, ainda, sem perder o perfil de um discurso de entretenimento, favorecer a discussio das

questdes sexuals ou promover a sua vulgarizacio.
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Consideramos importante reconhecer 2 contribuicio da midia televisiva para a
liberalizacio de costumes na sociedade brasileira e a problematizacio de questdes polémicas, tais
como: o hotmosexualismo, o aborto, a virgindade, a condigio da mie solteira, etc. Ainda que se
postule e critique, legitimamente, que a televiséo tém uma participacio destacada na disseminagao
de tabus acerca das mesmas questdes, uma linha de comunicagio ndo elimina a outra. De fato, elas

tendem a conviver num terreno de disputas e contradicSes mtemas.

Um adolescente que acompanha as discussdes acerca das experiéncias sexuais de outros
adolescentes num /& show ou se veja projetado em petsonagens ou situacoes vivencladas em
novelas e filmes pode se inspirar nas representagdes das experiéncias sexuais dos atores para afinnat
ou pot em questio os seus proprios conceitos, pata dirimir diividas ou se auto- afirmar a partir de
utn dominio mais concreto das performances sexuais. O acesso 4 tematizagao da questio sexual na
midia pode significar para uns a diminuigio de ansiedades, em funciio de um conhecimento masor
acerca da temética, enquanto para outros poderd se constituir oum fator agravante de angustia pelo
receio de que a propria performance sexual 10 seja tao fantistica quanito a dos atores que costuma

VEL

Nas novelas, filmes e séries sio iniimeras as representagbes de expetiencias sexuals
publicizadas, conceitos fortalecidos ou questionados, ofientacdes de aclio sugeridas. As linhas de
cotnunicacio assumidas no tratamento das questoes nem sempre si0 compativeis, sendo também
contraditérias, vaiando de acordo com as caractetisticas dos petsonagens ou com as expectativas

identificadas do publico em relagio 4 trajetoria e atitudes de tais personagens.

Nio hi como comparar, por exemplo, a tematizacio de questes como infidelidade e
sborto 110 sedado “Malu Mulher' em 1979 e as cenas e didlogos em tomo do adultédo da
personagem Léa ma novela ‘o Rei do Gado. Enquanto o prmeiro contdbuiu para 2
problematizacio publica das questSes mencionadas, para o questionamento de conceitos e priticas
aceitas, a segunda vulgariza o tratamento da questdo. Estas linhas de comunicacio ndo sao,

portanto, excludentes. Elas se apresentam como possibilidades sempre presentes.

Para aqueles que se encontram em fase de formacio, crancas cu adolescentes, a
tematizacio de questdes relativas 4 sexualidade € um assunto de particular irteresse. Eles estio
absolutamente envolvidos com a descoberta do sexo, procurando adquirit um conhecimento

razoavel da questio, posicionar-se diante de aspectos polémicos, esclarecer dividas, etc. A midia
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televisiva tem se constituido parz eles numa possibilidade mais direta de contato com a questdo. A
banalidade com que determinadas questoes sio tematizadas sio, contudo, motivo de pressoes

importantes sobte eles a serem consideradas com mais atencio.

O depoimento de uma adolescente de 13 anos, na 7a. sétie, acerca da tematizagico da
questdo da virgindade na movela ‘Malhacio™ da Globo, evidencia bem o cariter impositivo da
comunicacio televisiva. ,,Tinha um menino virgem, que todo mundo queria que nio fosse mais.
Arramaram uma prostituta para ele... Eu acho o fim. Os autores de novela deviam pensar que esse
tipo de coisa é uma pressio inctivel na cabega das pessoas. Quem acha uma baxaria resolver 2 vida
sexual desse jeito, acaba se sentindo culpado porque nio esti fazendo aquilo que os outros, a novela
inclusive, acham que ele deveria fazer*152. O depoimento é rico em dois sentidos. Por um lado, ele
constitui utna espécie de pedido de ajuda de uma geragio que se sente pressionada com imperativos
de comportamento sexual divulgados na T, os quals, muitas vezes, entram em choque com suas
proprias concepgdes. Por outro lado, ele ¢é elucidativo da capacidade da adolescente de estabelecer

um distanciamento dos padrdes sugeridos pela midza.

O episddio, em ptincipio, pode motivar discussdes entre os préprios adolescentes ou
entre eles e seus pais e professores, no caso dos que frequentam a escola. A tematizacio da questio
na sala de aula poderia motivar uma reflexfio sobre a pritica tradicional de iniciagio sexual da
crianga do sexo masculino com prostitutas, quando, entio, elas eram levadas aos prostibulos pelas
mios dos proptios pais. Poderia, ainda, constituir-se mum momento de reflexio acerca da dupla
moral sexual para homens e mulheres. No caso de colégios religiosos, a reflexio da questio
tenderia, possivelmente, a assumir um cariter mais motalista. Sio, portanto, muitas as vatiiveis que

vao interferir na apropriacio desse tipo de comunicagio pelo publico infantl e adolescente.

E importante nio perder de vista que o distanciamento em relacio 4 comunicacio da
midia, como indicado no depoimento da adolescente, verifica-se 3 custa de esforco. Adolescentes
que contam com um acompanhamento precirio dos pais ou mesmo de nenhum tipo de
acompanhamento (c2so dos adolescentes que nio dispdem de espago abetto de discussio) poderio
enfrentar sérias dificuldades para processar as orientagdes sugeridas. Isso significa que aqueles
menos preparados, inseguros ou influencidveis podetdio se ver diante da op¢io de teproduzir o

comportamento do personagem da Tv.

152 Ct. "Exotismo liberedo para Menores™ in T, 26.07.97.
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No caso da crianca, 2 questio ainda é mais problematica. Que tipo de percep¢ao e
compreensio da questio da sexualidade vai desenvolver uma crianca de 07 ou 08 anos a0 se deparar
na televisio com cenas de sadomasoquismo na novela das 19h?15* A maiotia das criangas, nessa
faixa ethria, nem sequer se iniciou nas primeiras nogdes de educacio sexual e ji se depara com

comportamentos inesperados, sem qualquer tipo de otientagio.

Esse é, em grande medida, o resultado da politica das institnicoes de comunicagio
quando as tendéncias no sentido da comercializacio das programacdes sobrepoem-se aquelas do
servico phblico. Precisamente porque essa € a sua condigio contraditoria estruturante, a de operar
permanetemente com essas duas tendéncias, € que ¢ necessirio a abertura de canais mais efetivos de
intervenciio e controle da sociedade civil nas politicas de comunicagio. A regulameatagio das a¢bes

de comunicacio constiti uma ferramenta decisiva nesse processe.

Se o caminho da regulamentagio e a abertura de canais de controle da sociedade crvil
sobre as politicas de comunicagdo das emissoras oferece a possibilidade de promover sensiveis
alteractes pa natureza dos discursos 2o0s quais a ctianga e o adolescente tém acesso, si0 mais
restritas as possibilidades de afasti-los da integracio na rede do consumo. Isso néo significa que 2

inexisténcia de algo a set feito a esse nivel

A tendéncia no sentido da comercializacio das comunicactes da midia, particularmente
nas emissoras privadas, expressa a sua condi¢io mesma de existéncia. Constitul, nesse sentido, uma
das facetas intrinsecas associadas 20 ingresso da crianga no dmbito das esferas piiblicas mediiticas.
E, através da sua importincia enquanto consumidor e influenciador de consumo, que 2 crianca se
torna um publico atrativo para a midia e ganha, com isso, uma maior visibilidade publica. Nesse
processo a crianca ganha um ROVO Salds enquanto mterlocutor publico, desenvolvendo novas
experiéncias de participagio. Num outro sentido, contudo, verifica-se, simultaneamente, um
processo de envolvimento no mundo do consumo em que se desperta a crianca e estimula o
adolescente a assumir o consumo como uma experiéncia ordenadora vital, posicionada no topo da

hierarquia de valores.

Umna comparagio despretensiosa entre a programagio infantil das emissoras piblicas

e ptivadas de televisio permite a identificacio clara das implicagSes das tendéncias de

153 Niovela das 19h "Quatro por Quatro’, dia 15.07.95. Cf. "Erotismo liberado para Menores in 1757 26.07.97.
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comercializacio das emissoras privadas ¢ o prejuizo que isso significa para o consumo de Tv da
crianga em termos de qualidade dos programas e do bombardeamento das mensagens de venda. O
critério dirigente e absoluto nas emissoras privadas é audiéncia e a concoréncia com as demais
emissoras. Nesse contexto, as questdes acerca da qualidade da programacio, concebida do ponto de
vista do equilibrio entre os niveis informativo, formativo e de entrenimento, € minimizado em favor

desse tltimo.

A maxima que passa 2 valer & adquirir a atengiio do publico a qualquer custo. Dai o
ritmo frenético de alguns programas infantis, como o Angel Mix; onde reina a antiga formula do
"todo mundo rindo’, “todo mundo pulando’, ‘todo mundo gritando™ criticada j2 na década de 80
por psicologos, pedagogos, etc.!. Alguns quadros do programa tém inclusive um carhter
claramente deseducativo, o que € extremamente complicado. Nio apenas ele desperdica o imenso
potencial da midia no sentido de contribuir para a formacio da crianca e do adolescente mum pais

que apresenta graves problemas educacionais, como ainda prejudica essa formacio.

Consideremos um dos quadros do programa, o “Pergunta Torta", em termos do seu
contetdo e finalidade. O quadto consiste numa disputa entre dois representantes da torcida do
programa que sio submetidos a algumas perguntas maliciosas. O acerto implica no actimulo de
pontos para a torcida e o erro € punido com wma ‘torta® amassada no rosto do patticipante. Nio
taro, a aptesentadora solicita 20 publico para gritar com ela “eco’, para enfatizar o nojo produzido

pela sujeira da torta no rosto dos perdedores.

Pergunta Torta - 27.02.97
- A partir de 1960, Brasilia passou a ser a capital do Brasil, em que cidade nasceu Fernando
Hentique Cardoso? R. Rio de Janeito.

Pergunta Torta - 11.03.97.
- O Argentino Tomis Carlos Pereira percotreu os 05 Continentes numa caminhada que durou 10
anos. Qual o nome do odor produzido pela transpiracio dos pés? R. Chulé.

Pergunta Torta - (9.05.97
- Segundo a Biblia, Jonas foi engolido por uma baleia, quem foi 0 marceneiro que fez Pindquio? R-
Gepeto

13 Cf. depoimento da escritora Silvia Orthof in 4fnaf, 28 de julho de 1987.
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As associacdes feitas nas perguntas tém o objetivo claro de confundit aquele que
participa da disputa e, com isso, também o publico que assiste a0 programa. Desse modo, associa-
se, gratuitamente, através de vinculos pouco sélidos, informacdGes e perguntas de natureza diversa. A
produgio deliberada de informacées confusas num programa voltado 20 publico infantil, apenas em
funcio dos seus propdsitos de diversio, constitui uma iniciativa no minimo questionavel. Se
somatmos a isso, a punicio ao erro do participante através da torta amassada DO seu r0sto, assim
como os clamores de ‘eco’ da apresentadora toma-se possivel dimensionar as implicagdes graves

das tendéncias de comercializacio das emissotas privadas na programagio infantil.

Um outro aspecto, desse processo, é o ‘convite’ sistemdtico felto 4 crianca e 40
adolescente na propaganda e no merchandising inserido nos programas infantis para desfrutar as
maravilhas do mundo do consumo. No programa 4nge/ Mix, no dia 28.03.97, na semada da pascoa,
a apresentadora vestida de coelhinha apresentava, demoradamente, a linha de ovos de piscoa
Bauduzco, descrevendo as caracteristicas dos varios ovos, pedindo a0 piblico a repeti¢io do nome de
virios deles e “concluindo’ sua apresentacio mediante 2 distribuicdo de ovos para a platéia euforica.
Num outro momento do programa, a apresentadora e suas ajudantes cantavam ¢ dancavam uma

musica com o seguinte texto:

»Chocolate € gostoso de comer, chocolate é gostoso de beber, chocolate negro, chocolate branco,
chocolate meio amargo € sé nele que ey me amarto. E bom ndo comegar, seniio ndo vou parat.
Chocolate deixa qualquer um louco, quando vem com pedacinhos de coco. Chocolate é ouro,
chocolate o meu mais doce tesouro, chocolate (o ptblico responde) é ouro™

Esse &, apenas, um exemplo de como as a¢des de comunicacio voltadas ao incentivo
do consumo estio impregnadas na prépria programacio, extrapolando os limites da propaganda ¢
do ptéptio merchandising. A crianga, sé na faixa dos 05 anos de idade, adquire competéncia para
distinguir claramente entre a propaganda e a programacio!®. Ao ser exposta 2 uma iniciativa de
comunicacio dessa natureza ela esti sendo enganada. No caso das criangas maiores e adolescentes,
esse tipo de iniciativa nfo deixa, tampouco, de constituir uma pressio muito forte no sentido do
consumo. Nz cabeca de muitas criancas e adolescentes, a apresentadora ¢ sobretudo uma coelhinha

sorridente que, 4s vezes, € também uma fada boazinha. Ela The faz companhis diaria e, mesmo 2

155 Cf, WARTELLA, Ellen e HUNTER, Linda S. 1984 Die Prisentationsformen der Fernsehwerbung und ihre Wirkung auf Kinder
in MEYER, M. (Hg) Wie verstehen Kinder Fernsehprogramme? Forstungergebisse zur Wirkung formaler Gestaltungielemenie der Fernsehens.
Miinchen: Saur.
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distdncia, ndo esquece de dizer milhdes de vezes que tem um carinho todo especial pelo seu

pablico.

Para as criancas ou adolescentes que dispsem de recursos financeiros pata participar do
mercado de consumo, aquelas para as quais o merchandising e a propaganda sio dirigidos, o incentivo
20 consumo deflagrado na midia pode contar com a aceitacio ou resisténcia dos pais e adultos
responsaveis. Eles também sdo referenciais importantes e desempenham um papel destacado de
incentivo ou critica 20 imperativo de compra. Eles se fazem presentes 10 du a dia da crianca e do
adolescente ¢ participam decisivamente desse processo através da afirmacio de conceitos e de suas
praticas. O mesmo vale para os seus grupos de pares, onde eles tém 2 oportunidade de discutir em

conversas informais com os amigos suas percepgdes acetca das proposicdes da midia.

Uma outra experiéncia em relagio ao convite sistematico na midia é vivido por aqueles
que somam os milhGes de criangas e adolescentes que nio dispSem de recursos suficientes para
participar desse mundo do consumo, para quem 2 garantia da sobrevivéncia j4 se constitui um
desafio didrio. O contato com a midia televisiva, a0 mesmo tempo que enche de cores, fantasias, e
momentos fugazes de alegria o ambiente pobre e simples que os circunda, favotece na crianca € no

~adolescente o desenvolvimento de wma consatncia da designaldade ¢ exciusio social Fles crescem
aprendendo que hd um mundo fascinante de consumo, mas que eles nio fazem parte dele. Eles nio

tém direito aos brinquedos, s roupas, is sandalias, aos yorgutes, etc. que outras ctiangas tém.

Se em periodos que antecedem o contato com a midia televisiva, 2 descoberta do
processo de exclusio social por parte de criancas e adolescentes tendia a ser amenizado pelo
desconhecimento ou a consciéncia um tanto difusa e distanciada de outras possibilidades de
consumo, 4 exposicio 1 midia televisiva evidencia para eles, j4 na primeira infincia, essa realidade.
Em certa medida, essa é também a experiéncia de criangas estrangeiras, provemientes de paises do
tercetro mundo, em sociedades com um alto padrio de consumo como a Alemanha, um misto de

encanto e frustracio.

Num outro sentido, contudo, € importante reconhecer que o acesso as comunicacdes
da midia constitui para esses grupos de criancas e adolescentes uma chance Gnica de ampliacio do
seu universo de experiéncia imediata. Significa uma oportunidade de pattilha de intetesses, sonhos,

medos, dificuldades, estratégias de superagio de problemas, num processo que pode conttibuis para

243



aliviar tensdes, vivenciadas pela crianca e o adolescente em relagio a sentimentos e postutas sobze

05 UAIS S€¢ Sentem MSeGUros.

Seja qual for o tema de suas preocupacdes, a crianga € o adolescente estio expostos no
contato com a midia 2 mensagens diversas, muitas vezes, contraditorias, as quais eles recorrem no
processo de construgdo da sua propria visdo acerca da tealidade. Para uma adolescente muculmana
que se vé exposta em ik shows, filmes e séres de Tv 4 problemitica da emancipagio feminina,
deparando-se com modelos de mulheres emancipadas, esta pode ser uma chance para a descoberta
de novos elementos para tepensar a condicio da mulher nas suas proprias sociedades. Esse contato
distanciado com 2 experiéncia de outras mulheres pode significar para algumas delas uma espécie de
alivio por perceberem que suas opimides acerca do lugar da mulher na sociedade ¢ partithado por
outras pessoas € que um espaco maior para 2 mulher foi aberto em outras sociedades; pode
constituir, para muitas outras, num choque, em decorréncia de conviceoes tradicionais atraigadas
que possuam e que funcionem como uma fonte de conflitos, gerando um momento inicial de

desorentagao.

Essa nio ¢, contudo, uma questio que se reduz a grandes temas e polémicas. Nos
desenhos animados, 2alk shows e filmes, a crianca pode enconttar uma oportunidade de partilhat
com outras criancas a vivéncia de situacdes (separagio dos pais, momentos de partilha e conflito
comn 0s amigos, perseguicio por professores na escola, etc)) e acontecimentos (0 primeiro dia na
escola, o nascimento de um irmdo cacula, a primeira experiéncia de namoro, etc.). Nesses casos,
podemos perceber do que a midia televisiva € capaz, a0 operar cOmo uma institaicdo cujo atrbuto
basico é, também, a de prestadora de um servico publico e, portanto, obrigada 2 cumptit uma

responsabilidade de formacio e educagio da crianga e do adolescente.

O conjunto de aspectos considerados estio relacionados a0 acesso da crianca e do
adolescente  3s programacdes voltadas para esse segmento ou que oferecam 2 elas o
estabelecimento de para-interagdes com seus pares. Outras questSes tornara-se relevantes ao
deslocarmos esse eixo de teflexdo e problematizarmos a questio do acesso da crianca 2
programagio "adulta’. Como postulado por Meyrowltz, o contato 3 distAincia com experiéncias
diversas do adulto, na forma de noticias, representagdes ou depoimentos, favorece uma diminuicio
do distanciamento entre 2 crianca e o adulto. Com base nessa postulacio, procuraremos explorar
algumas nuances desse processo no Brasil do ponto de vista de suas virtualidades e aspectos

problematicos.
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O acesso da cranga e do adolescente 3 experiéncias do adulto que, na auséncia dessa
esfera comum de comunicacio tenderia a nio ocorrer implica, em primeiro lugar, a ampliacio do
conhecimento da crianga acerca de concepcoes e praticas dos adultos, seus anseios, medos,
frustracSes , etc. ,, Television thrusts children in @ complex: adult world, and it provides a impetus for childyen to
ask the meanings of actions and words they would not have heard or read about without Felevision 1. O novo
conhecimento adquirido pela crianga e o adulto, como ressalta Meyrowitz, pode ter uma série de
implica¢bes importantes do ponto de vista da alteracio das relagdes de hierarquiz, do incremento

das possibilidades de compreensio e avaliacio das atitudes um do outro, etc.

Se considerarmos essa questiio a pattir do foco no contexto sécio-cultural de diferentes
paises &  possivel identificar particulatidades  importantes  no processo  de
aproximacdo/distanciamento entre ctiancas e adultos. Consideremos alguns  indicadores
importantes, na cultura brasileira e alema contemporinea, referentes 20 relacionamento entre esses

grupos etarios, tais como: formas de tratamento e participacio em conversas e eventos de “adultos”.

A simples obsetrvacio de conversas fortuitas entre criangas ou adolescentes e adultos
(pais, professores, desconhecidos, etc.) possibilita uma identificacio mmito clara de uma tendéncia
predominante no sentdo da informalidade do tratamento entre o adulto e a crianga na sociedade
braslleira. A cranga ou o adolescente recorrem como forma de tratamento usual a0 " ou a0
‘vocg’, em lugar do "St.” ou “Sta.” A informalidade pode ser percebida também na liberdade com
que ambos fazem brncadeiras um com o outro, na aceitagio de provocaces mutuas ou na
irreveréncia com que muitos deles proferem xingamentos aos adultos sem maiores consequéncias.
Esses tracos, podemos dizet, nio sio exclusivos do relacionamento entre a crianga e o adulto. Eles
estio em sintonia com wma caracteristica mais geral de estreitamento das telacSes entre as pessoas

na sociedade brasileira.

Especialmente, o adolescente de grandes centro urbanos conta com uma liberdade
razodvel para integrar-se , sem problemas, a conversas entre adultos. A ocasiio privilegiada para isso
sa0 os momentos de lazer, nos encontros com os amigos em casa, na praia, em festas ou, até
mesmo, em bares. Seja do ponto de vista de uma participacio mais efetiva em que a crianca ou o
adolescentes fazem petguntas, comentirios ¢ sugestdes ou nos casos em que essa participacio

assume uma feicdo mais passiva, onde eles apenas se fazem presentes ¢ escutam as conversas dos

1% MEYROWITZ, ]. op. cit., p.242.
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adultos, o fato revelador é a existéncia dessa concessio 4 sua participagdo. Além disso, um outro
fator ilustrativo do relacionamento dos adultos com as criancas e adolescentes é que eles nio sejam,
com muita freqiiéncia, poupados de btincadeitas e comentirios sobtre questoes tradicionalmente
“adultas’ (sexo, dinheiro, crimes, etc.). Ainda que, muitas vezes, a sua participacio possa ser
considerada uma intromissio ou que seja sugerida 2 sua ndo-participagio em algumas discussdes,
regra geral, tais comentdrios nfo assumem um cariter impositivo e a crianca ou adolescente ndo

saem de cena.

Considetando as mesmas questdes na cultura alemd, destacam-se algumas diferengas
significativas. As relacGes entre criancas ou adolescentes com o5 adultos sio mais distanciadas. A
forma de tratamento ordinariamente utilizada & o “Sie”, que equivale no portugués ao tratamento
fromal do St. ou Sta. A utilizacio do ‘Du’, correspondente ao ‘tu’, ainda que aceita no tratamento
com os adultos por aqueles de uma formagio mais aberta é utilizada, regra geral, a partir de uma
sinalizacio de consentimento do adulto de que ele pode set tratado dessa forma. Do contraro, a
atitute da crianca ou adolescente de dirigit-se 20 adulto por essa forma de tratamento pode set
entendida como um ato de desrespeito ou falta de educacaol™. A formalidade ¢ o distanciamento

nas relacies entre as pessoas constitul também uma caracteristica mais geral da scciedade alemi.

No ambiente escolat, o distanciamento entre professores e alunos, mesmo nas escolas
do 1° a0 4° ano primario, onde sio instruidas as criangas menores estd esCHtO NOS trajes de muitos
mesttes que insistem em manter o uso tradicional do palet6 ou no gesto ordinirio do simpies apetrto
de mio, a0 invés de afagos, pata cumprimentar as chiangas. A hierarquia e 2 rigidez no tratamento
das regras de compottamento definidas pelo aduleo ¢ outro marco caracteristico do relacionamento

entre criancas ¢ os educadores.

No contexto familiar, enquanto as crancas menores até a faixa dos 09 ou 10 anos
costumam ser vistas em locais piiblicos, como parques, cifiemas, comércios, sempre acompanhada
dos pais, a partir dessa idade observa-se uma tendéncia crescente de separagio dos mundos do pré-
adolescente e adolescente e do adulto. Patecem ser mais raros as ocasides em que eles participam de
eventos comuns, 2 maiotia dos quais relacionados 3 familia. Regra geral, eles sio vistos em

pequenos grupos de atnigos, n1as ruas, no comeércio, na ‘cidade”, como costumam dizer.

157 Depois de algnns anos residindo oz Alemanha, meu filho André, de 12 anos, tem dificuldades de me tratar por vocé, preferindo o
tratamento formal de senhora. Embora estranhe essa forma de tratamento, respeito o seu argumento - ele prefere tratar todos os
adultos por St. e Sra. para evitar possiveis desentendidos.
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Ainda que o convivio preferencial com os seus pares seja uma caracteristica bastante
comum para os adolescentes nos diversos paises, o que chama a atenciio é a pouca expressividade
do convivio desses adolescentes com seus familiares adultos na sociedade alemi. Fatores como a
diferenciacio no leque de interesses e atividades da crianca/adolescente e dos adultos, associados 3
uma disposicio menos acentuada de abnegacio dos prdprios interesses e projetos em funcio dos
filhos, tende a favorecer um distanciamento maior entre pais e filhos. A prépra convivéncia com
outros familiares, tais como tios ou avos tendem a ser mais ocasional, na medida em que , com

frequéncia, as familias nio moram nas mesmas cidades.

Comparada, nesse sentido, a experiéncia de convivio de criancas e adolescentes com
adultos nas soctedades brasileira e alemi, consideramos haver uma menor petmeabilidade entre os
mundos da crianca e do adolescente, e do adulto nesta Gitima. Na medida em que os contatos sao
mais escassos, a formalidade mais acentuada e o fechamento no proptio mundo mais freqiiente, a

aproxXimacio entre os grupos etirios tende, também, 2 nfo ocorter com a mesma intensidade.

As distingGes indicadas no relacionamento da crianca ou do adolescente com o adulto
nas duas sociedades, ilustra bem o fato de que, em que pese a ntervencio da tmidia na constituicio
de esferas publicas comuns de participacio, é na sua relacio com o contexto sécio-cultutal de cada

uma que possiveis alteragSes nos padrdes de relacionamento entre a crianga ¢ o adulto acontecem.

E importante, pot outro lado, considerar as condicdes de acesso 3 Tv nas sociedades
alemi e brasileira. A politica de comunicacio das emissoras, particularmente, no que se refere 4
comuicagio para o pablico infantll, é submetida 2 um controle mais efetivo naquele pais. Nio h4,
por exemplo, na televisio brasileira um equivalente ao ‘Kindergeif, um horitio especifico da
programacio voltado 4 crianca, que, em decorréncia disso, obedece a regulamentacGes especificas
como, por exemplo, a obrigatoriedade de redugio do volume de propagandas a serem veiculadas

nos seus intervalos.

H34, por outro lado, aspectos bastante problemiticos do acesso da crianca a
programacio adulta, da sua exposicio 4 questdes pata as quais ela ainda nio desenvolveu
plenamente 2 sua capacidade de compreensio e avaliacio que se verificam tanto na sociedade
brasileira, quanto na sociedade alemi. Esse acesso ndo se constitui uma peculiaridade das criancas e
adolescentes que consomem programas “adultos™. A crianca que assiste apenas a programas infantis

também se vé exposta 2 “questdes adultas’, como a violéncia, o ctime, etc., nos #aders inseridos na
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ptogramagio. Em parte, essa é uma questio que estd associada a natuteza da propoa midia, em
parte, 3 politica das instituicGes de comunicagio e 2 tendéncia de comercializacio crescente que elas
operam. Uma questio ainda pouco analisada na comunicacio da midia televisiva e que, na nossa
compreensio, deve merecer uma atencio especial, 20 se pensar na questio da ctianca e do

adolescente, é a dos iraillers de programagio “adulta’ veiculados na programacio infantil.

Cientes da natureza mais genérica do publico que acompanba as programagdes infantis
¢ interessadas em garantir a audiéncia da programagio ‘adulta’, as instituicdes de comunicagao niao
demonstram 2 menot preocupacio com a natureza dos #azfers veiculados. Constituindo-se, numa
espécie de auto-propaganda das emissoras, os Zraillers focalizam as cenas e discursos mais picantes,

violentos e/ou sensasionalistas de suas programacoes.

Uma ctianca que 20s 07.02.97 assistia um inocente desenho animado no programa
Bom Dia & Cia" no SBT, além de ser exposta a zrailers de filmes de agdo em que as cenas de
tiroteio ganhavam destaque, acampanhou o chamado do Noticias de Ultima Hora®, onde era dada,
entre outras, 2 noticia do assassinato de uma crianca de trés anos por guardas da fronteira na divisa
entre Venezuela ¢ Colombia. O relato era acompaghado de cenas da cdanca morta. No dia
31.01.97, a noticia destacada era a explosio de uma bomba no Libano, onde 03 soldados foram
mortos. As cenas do soldado levados na maca também nio foram poupadas. Sequestros, revolta de
presos em penitencianas, acidentes de transito, roubos, tiroteios entre ladres e a policia, entre

outras noticias, compdem o mens didtio das chamadas do jornal expostas as criangas e adolescentes.

Nesse caso, independente do interesse da crianca e do adolescente na Programacio
adulta ou do controle exercido por pais e adultos responsaveis sobre o seu consumo de Tv, eles sao
expostos, gratuitamente, is priticas sociais mais condenadas (crimes, assassinatos, roubos,
cotrupcio, etc) e a duras fatalidades (acidentes, doencas, etc.). Nos géneros de novelas, filmes,
seriados e programas humoristicos, virios desses temas s3o retomados e os topicos destacados sao
aqueles referentes is questdes da violéncia e do sexo. De tal forma, além do mensi das praticas
condenadas e das fatalidades & apresentado 2 crianga e a0 adolescente cenas da ntimidade sexual do
“adulto”.

Na Globo, uma crianca que aos 17.02.97 assistia o programa "Angelmix” deparou-se, 10
intervalo da programagio, com um #uiller de langamento da novela “A Indomada’ com as seguintes

cenas € textos:
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Cenal.  Scatet se joga nos bracos do marido (em pé), entrelacando o seu corpo com as petnas,
enquanto ele begja o seu colo.

Cena 2. Ele a leva para o quarto aos beijos T

Locugio: Scatlet € a insacidvel esposa do prefeito de Greenilk,

Cena 3. Ela, de camisola, deitada na cama em pose sensual, insinua-se para o marido, nos
seguintes termos: - Me d4 vontade de agarrar meu homem. Ele a olha assustado e diz: -
Jal

Cena4. Elana sala, vestido longo com decote amplo na perna, casaco de pele sobte 0s ombros.

Cena 5. Ela di comida na boca do marido

Cena 6.  Fla beija-0 na cama

Cena7. Ele se deixa cair na cama, exausto.

Locugio: Um tremendo mulhetio que usa e abusa da satide do marido.

Cen2 8. FEla se arrasta sobre ele na cama e diz: - Bu s6 penso em nanar contigo, homem. Ao que
cle responde: - Mas assim ndo hi homem que aguente.

Cena9. Ela no quarto, de camisola, decote acentuado nas pernas, rola na cama em poses
sensuais.

Locugio: Em noites de lua cheia essa gata fica fora de controle,

Cena 10. No mesmo cendrio, trajes € poses ela diz: Me d4 uma vontade de sair por af nual

Finalizacio: Hoje esttéia, A Indomada.

Muitas criangas expostas a esse tipo de comunicagio nio terio desenvolvido sequer um
conhecimento suficiente para compreendé-la. O seu contato com ‘didlogos” e cenas desse teor
desperta precocemente nelas o interesse pelas priticas sexuais do adulto e favorece o
desenvolvimento do processo de erotizacio precoce da crianca. Esse processo estd associado,
patticularmente no caso da televisio brasileira, 20 modelo sensualizado das apresentadoras de Tv,
mas constitui, na Nossa compreensio, um processo de cardter muito mais abrangente que ocorte, de
modo generalizado, nas comunicagdes da midiz televisiva e estd relacionado 3 énfase conferida a
sexualidade na cultura brasileira. Ela esti presente nas novelas, nos programas humotisticos, nas

propagandas, nos shows musicais e dancantes, etc.

A abertura no tratamento das questdes da sexualidade tém seu aspecto positivo, na
medida em que permite a desmistificagio do terna pela énfase na sua naturalidade, 20 invés de
promover a sua associagio com nogdes de “pecado’, como algo sujo” ou “feio™. Contudo, ¢ cariter
apelativo com que essa questdo é tratada na midia, associado 3 precocidade com que esse contato
distanciado da crianca com as priticas sexuais se verifica é bastante problemitico. Na afirmacio da

sexGloga Marta Suplicy, autora do livro bastante oportuno, Sexo para Adolescentes’, “a estimulacio
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sexual, antes da hota é nociva para as criancas, pois ocotre antes da idade de aparecer o desejo
sexual“1%8,

Enquanto o desejo de crescer da crianga menina se expressava, 4 mMEnos de duas
décadas atras, nas brincadeiras de vestir roupas e aderecos da mée que lhe sobravam nas pernas ¢
bracos dando i ela uma aparéncia ainda mais inocente, essa crianca dipde hoje da produgio de
imimeros artigos que fazem a linha infantil adulta’, conferindo-The um novo visual. Nas musicas e
dancas da crianga alteram-se também letras e movImentos. As antigas musicas de roda com textos
como “Ciranda Cirandinha”, “O Cravo brigou com a Rosa’, entre outros, acompanhadas por palmas
e movimentos giratérios deram crescentemente lugar a misicas como ‘Darnca do Bumbum’,
‘Danca da Garrafa’, "Danca do Pirlito’, etc. que além de textos picantes apresentam coreografias
apelativas. Um pequeno trecho dessas musicas € suficiente para elucidar a transformacgéo ocorrida

1o sentido da erotizacio da infincia na sociedade brasileira.

Ciranda Cirandinha Danca do Bumbum
Ciranda, citandistha, Bota a mio no joelho
vamos todos cirandar, e d4 uma baixadinha
vamos dar a meia volta, vai mexendo gostoso
volta e mela vamos dar(...) balancando a buadinha(...)

Nos dias de hoje, dificilmente, o "Zezinho™ do filme "Meu pé de Laranja Lima’ seria
repreendido pelo pai com uma sova, pela falea de decoto ao cantar, inocentetnente, o trecho ‘ex
quero wma mnlber bem nua, bemi nua en gusro fer', apenas, pata alegrar o pal entristecido. A inocéncia
com que as criancas cantam e dancam tais misicas 0ao motiva majores preocupacdes nos pais que ,
ndo raro, estimulam que 2 crianca cante e dance esse tipo de musica na presenca de familiares ¢
amigos. Niio se trata aqui de recriminar essa tolerincia, mas de registrar uma mudanca de atitude
dos pais em relagio a essa questio, associada 2 um processo de cariter muito mais abrangente na

cultura brasileira na forma de ver e lidar com a questiio do sexo.

138 Cf. “A Sexo-musica’ in Vs, 12.02.97.
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Esse nos patece um processo peculiar do processo de ingresso da crianga nas esferas
publicas medidticas no Brasil. Na Alemanha, por exemplo, a participacio da crianca e do
adolescente nessa esfera comum de comunicacio com o publico adulto nio é acompanhada desse
processo de erotizacdo. As milsicas infantis continuam no estilo da ‘Ciranda, cirandinha’, as
criangas € adolescentes nio trajam roupas tio coladas e ptovocantes, e as dancas nio assumem um
carater insinuante, senio relacionam-se, muito mais, ao ato de descontragio do cotpo ¢ a liberacio
de energia. Embora as criancas e adolescentes também estejam expostos 4 programacio adulta,
como indicado em pesquisas ji citadas, a tendéncia no sentido da erotizacio nio se verfica, na
medida em que ela nio se destaca também como tendéncia marcante e disseminada na cultura
alemi.

Um wltimo aspecto que gostariamos de introduzir, nesse topico, e que sera objeto de
majores reflexdes nos dois proximos capitulos é quanto 3 visibilidade puiblica da cranca e do

adolescente nas esfetas piblicas medidticas.

A primeira observacio a ser feita quanto a isso é que, através da intervencdo da midia
televisiva e, especialmente, da propaganda, foi instituido 7 lugar piblico de participagio da crianga ¢ dy
adolescente nas sociedades contemporineas. Depois das mulheres, as criancas lentamente rompem as
fronteiras da esfera privada e ingressam no cendrio piblico. Com as midias eletronicas,
especialmente a televisio, elas ndo sio, apenas, representadas em seus interesses por outras pessoas,

10 caso os adultos, mas se fazem ouvir de modo mais ou menos direto.

Nos géneros filmicos, de novelas, na propaganda, entre outros, 2 tmagem da crianca e
do adolescente promovida ac nivel das esferas piblicas medidticas assume um cariter mais
diretamente modelado pela intervencio do adulto, que define os termos do seu discurse e orients a
sua performance. Em outras palavras, embora a crianca se faca presente no cenirio publico nio

patece apropriado falar de uma patticipacao autdnoma da crianca no 4mbito de tais géneros.

Na qualidade de apresentadores de programas, de participantes de sk shows,
convidados em programas de auditorio, etc., as criancas ¢ adolescentes tendem a elaborar e
publicizar seus préprios discursos e a expressar suas idéias a seu modo. Mesmo em tais casos, é
possivel falar da publicacio de imagens, em alguma medida, instruidas pelos adultos: os pais ou os

agentes que otlentam a crianga na sua apresentacio piblica. A diferenca dessas minipetsonalidades
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em relaciio 3s personalidades adultas da midia € que suas imagens publicas sdo construidas a partit

da orientacio de pessoas numa outra faixa etitia que a sua.

De toda forma, apesar da crianca e do adolescente nao se apresentarem no cendrio
piiblico com os mesmos niveis de autonomia que o adulto, esse fato nio diminui 2 importincia da
sua projecio nesse dmbito. Considerando o género ficcional, por exemplo, 2 visibilidade da crianca
e do adolescente na midia constitui, também, um momento privilegiado em que as questOes

relativas 4 experiéncia infantil sio tematizadas.

A presenga de uma crianga ou adolescente numa cena de novela, propaganda ou filme
implica, geralmente, na visibilidade piblica de questoes a elas associadas. A tematizacio de questdes
relativas 3 crianca é feita sob a dtica a partir da qual os adultos 2 observam e também da perspectiva
de como eles préprios se véem ou véem 2os adultos. Desse ponto de vista, as chances de que a
crianca e o adolescente sejam melhot compreendidos e avaliados tendem a crescer, na medida
ocotre uma ampliacio do universo de experiéncias partilhadas entre a crianca, o adolescente e o
adulto. Esse &, na nossa compreensio, o aspecto mais positivo desse ingtesso da crianca e do

adolescente no cenario publico.

Dentre os aspectos problematicos da configuracio desse processo na sociedade
brasileira, muitos dos quais anteriormente analisados, como a questio do ingresso precoce da
crianca no mundo do trabalho, gostariamos de ressaltar também o imperativo da fama para aqueles
que sonham em se tornar estrelas. A midia tém uma dimensio auto-referencial destacada, ela se
auto-promove recursivamente. Uma expressio dessa tendéncia € a logica da auto-valorizagio de
suas proprias iniciativas e dos seus profissionais que ela opera. O tratamento dado aos artistas mirins
nio é excessio. As criancas tansformam-se na midia em super apresentadores, artistas
talentosissimos, cantores fantasticos, enfim, sfo todos super-dotados, fabulosos, extraordinarios,

famosos, trilhando ainda o caminho cesto para se tornarem ricos e felizes.

Para essas ctiancas e adolescentes, artistas mitins, esse lugar no mundo da fama torna-
se um desafio di4rio que implica a resttigdo do espago dedicado as brincadeiras, aos estudos e 20
convivio com os amigos. Isso ocotre em funcio dos compromissos de trabalho, da participagido em
cursos de apoio a0 trabalho artistico, etc. Além disso, o ingresso precoce no mundo da fama ou a
tentativa desse ingresso implica o envolvimento precoce da crianca e do adolescente num mundo

pouco saudivel, marcado por uma intensa concorréncia. Para o publico infantil que assiste 2
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trajetoria das mini-personalidades, esse lugar no mundo da fama pode se constituir num sonho
ingénuo, sem maiotes implicagdes, como sonhar em ser uma princeza, um idolo de futebol um

grande clentista, etc. Esse é o sonho de crescer e ser reconhecido.

Para outras ctiancas, a visibilidade publica dessas safra de “crtangas fantisticas’ pode ser
motivo também para incémodos e frustragdes. O que acontece é que os idolos mirins ainda nio
cresceram. Eles ja s3o ricos e famosos na infincia. Eles sdo elogiados precisamente pelo fato de
serem capazes de desempenhar um papel tio importante com tio pouca idade. Isso pode motvar
na cranca ou no adolescente a seguinte leitura que é apoiada nas comunicagoes da midia: "Essas sio
criancas extraordindrias e competentes. Elas sio capazes, elas conseguiram fazer sucesso ¢ eu nio.”
Isto & a crianca e o adolescente se declaram incompetentes por nio serem, enquanto crancas e

adolescentes, pessoas famosas.

Uma outra leitura possivel € aquela que adia para o futuro o projeto de se tornar
farnosa. Diferente do sonho Inconsequente, essas criancas transformam o o sen cotidiano, sua vida
e/ou a sua propria aparéncia em funcio desse projeto. Esse € o caso de Leilane Ribeiro de 09 anos,
meiss catioca de 1997 que partilha com a mie a aspiracio de se tornar uma atriz da Globo. “Lentes
de contato coloridas deram tom esverdeado 20s olhos naturalmente castarthos. Um aplique deixou
os seus cabelos lisos e longos. Para nio engordar, ela faz o impensivel para uma cranga: N30 come
chocolate e evita macarronadas. Leilane também exercita na bicicleta ergométrica durante uma hora
por diaf...)«1>?,

O caso de Leilane, uma crianga que tem sua vida e aparéncia alteradas em funcio da
busca desmedida da fama, pode set considerado um caso extremo, mas o fato & que o nuamero de
criancas que se expde em books fotograficos e filas para testes tém se tornado cada vez maiores!®,
Nessa questio, o contexto familiar da crianca é, particularmente, importante. Para muitas, como
Leilae, o sonho de sucesso ¢ acalentado ou estimulado pelos pais, o que pode acarretar numa

pressao adicional da crianga que receia decepciona-los.

Esse imperativo da fama, pode ser visto, também, como uma das implicacGes da
visibilidade crescente da crianca nas esferas piliblicas medidticas. Ele nfo constitui um aspecto

inerente 4 mesma, senio uma outra particularidade da projecio piblica da crianca no Brasil

159 Cf. "Pequenos Demais para a Fama™ in Vg, 19.02.97.
180 Cf. "Pequenos Demais par a Fama® in i, 19.02.97.
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associada, em larga medida, ao lugar destacado da smidia televisiva na sociedade brasileira e ao

Llamour que a cerca.

Nos préximos dois capitulos analisatemos, de modo mais detalhado, essa questao da
visibilidade da crianca nas esferas pdblicas mediiticas, a partir do foco nas representagoes ,

identidades e discursos da crianca e do adolescente na propaganda.
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9 IMAGENS DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE NA
PROPAGANDA

Nas reflexdes anteriores, consideramos um conjunto de aspectos referentes ao ngresso
da crianca e do adolescente nas esferas publicas mediticas, 2 partir do foco da configuracio desse
processo na sociedade brasileira. A andlise concentrou-se em tormno de dois eixos basicos, o do azess
da crianga e do adolescente as comunicacées da midia e o da Darticipagis da crianca e do adolescente

como novos interdocutores em tais esferas publicas.

As reflexGes apresentadas, 2 seguir, dio continuidade 4 anlise em tomo desse segundo
eixo, focalizando a questio da visibilidade piiblica da cranca e do adolescente a partir da analise da
propaganda de televisio. Concentramos a nossa atencio nas representagoes e identidades attibuidas
4 cmanca e a0 adolescente na propaganda de produtos, analisando-as a partir da comparacio

sistematica entre as propagandas brasileiras e alemis.

Nas reflex3es, a seguir, recorreremos a0 termo ’plosic:iqnamento“ 2 fim de indicammos o
processo de construgio da imagem da crianga, do adolescente e do adulto na propaganda. No meio
publicitirio, o termo € utilizado para indicar o posicionamento de produtos e marcas em relacio ao
mercado, quando sio definidas questoes referentes ao pregos de produtos, aos segmentos do
mercado a serem abordados, 4 imagem do produto e da marca 2 serem projetados, etc.18! Ao
falarmos, portanto, de posicionamento da imagem da crianca e do adolescente na propaganda,
realcamos o seguinte aspecto: assim como produtos e matcas sio posicionadas no mercado, a
imagem da crianga e do adolescente é também posicionada nas esferas publicas medidticas com
base nos critérios e interesses préprios do sistema de propaganda a partir de sucessivos processos de

escolha.
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9.1, TIPOS E ATIVIDADES PRIVILEGIADAS DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE
NA PROPAGANDA BRASILEIRA

A Crianga Feliz

Dentre os diversos géneros da comunicacio mediitica, a propaganda se destaca como
aquele em que os atores sio representados, preponderantemente, a partit de uma Otica positiva e
posicionados num roundo feliz. A imagem da crianca e do adolescente nfio copstui excessio a essa
tendéncia. A propaganda esti repleta de rostinhos sorridentes e euféticos. Suas representacdes
constituem demonstracdes programadas de alegria associadas ao consumo clos mais diversos

produtos.

Na propaganda, a felicidade se torna, praticamente, a condi¢io natural da crianca. No
género, ser crianca significa ser feliz e ser feliz constitui um estado de espirito conquistado, antes de
tudo, através do consumo de produtos - biscoitos, chocolates, brinquedos, roupas - ¢ dos simbolos

a eles associados.

A ctianga feliz pode demonstrar a sua alegria através de um simples sorriso, em chs,
pata a cimera. Esse € o caso do comercial da Boneca Coragts de Cristal (Grow), no qual a crianca,
uma menina, aptesenta-se sorridente com o brinquedo. Em outros casos, 2 ctianca canta e danca,
vibrando 20 som de jingks do produto como na propaganda do salgadinhos Rafies, Biscoito
Passatermpe, Refresco em P Arisco, Neston, etc. Seguindo o mesmo modelo de representacao, a
crianca nio se contém de felicidade ao brincar com artefatos de natureza divetsa como o Tira-Taga
do Gugn (Grow), Pescossanro (Estrela), etc. Nas imagens de familia, a crianca e o adolescente
colaboram, também, para a producio de um ambiente de harmonia e felicidade, como pode ser

visto nos comerciais do Bio#dnice Fontoura, Creme Dental Gessy Cristal, etc.

As criancas felizes somam 76,50% das representagdes infantis na propaganda,
enquanto os adolescentes s3o assim posicionados em 42,30% de suas apresentacdes. Considerando,
no caso do adolescente, o tipo hedonista, os casos em que eles sio posicionados num mundo feliz,
atingem 50% das representagSes do grupo etirio. Além de constituir o tipo de representagio da

ctianca e do adolescente mais disseminado, ele é também o que permite maior niimero de mixagem

161 Cf. SAMPAIO, Rafael. op. cit., p.160.
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com outros Hpos genéricos e especificos. A crianga ‘feliz e sapeca’, “feliz e fantasiosa’ e feliz,

sapeca € precoce” sio alguns casos mais freqiientes na representacio infantil

O tipo feliz de representagdo é também o de cariter mais vazio, que muito pouco fala
acerca da identidade dos atores. Por ser uma representacio de cariter posttivo, que di destaque ao
estado permanente de felicidade dos atores, confere amplas possibilidades de identificacio do

publico. Isso explica, em grande parte, a sua disseminacio como tipo representacional.

Se a crianca feliz parece se constituir num tipo mais universal do género assumido
pelos mais distintos atores na propaganda dos mais diversos paises, a crianca sapeca e a crianca
precoce tendem a revelar tragos mais particulares da propaganda brasileira. Juntamente com os
apos fantasioso e ing€nuo, cles compdem os cinco tipos infantis mais expressivos na propaganda

brasiletra.

A Crianga Sapeca

As criancas sapecas sio, simplesmente, umas gracinhas. Elas chamam a atencio dos
adultos pot suas expressdes e gestos (caretas, piscar de olhos, sortiso maroto, etc.), por suas
perguntas e reflexGes desconcertantes, por seus conselhos e atitudes pouco recomendaveis e por

suas INQMeras ravessuras.

No comercial que anuncia a bota, chinelo e cinto da Minse ¢ Mickey, as criancas, um
grupinho de meninas e meninos, cacoam ‘graciosamente’ do consumidor que zinda nio tem o
produto. A atitude, pouco recomendivel, do ponto de vista pedagdgico, assume, no comercial, o
carater de uma inocente brincadeira, em funciio da natureza puer dos gestos de zombaria -

mzozinhas por tras da cabeca a balancar para frente e para tris.

As perguntas sucessivas do grupo de criangas acerca da posse dos produtos (‘vocé nio
tem 2 nova botinha e o novo chinelinho da Msnie?"), seguidos de acenos de cabeca e expressoes de
decepgio ("Eu nio acredito’), porque o consumidor mirim supostamente inda nio tém o produto,

vém, no cometcial e, ainda, repetem-se os gestos de zombaria em que as criancas com as mios na

cabeca e os dedos a balangar dizem: "~ Oh, pra vocé!".
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Muitas vezes, eles fazem perguntas desconcertantes como a da garotinha que anuncia 2
caneta Bic e, aproveitando o mote do préptio produto (‘Bic € assim que se escreve’), pergunta a
rde: - M., pra que ¢ que eu preciso ir para a escola se e ja sei como € que se escrove?”. A perspicacia
demonstrada na reflexio infantil surpreende e encanta o adulto, 20 mesmo tempc em que favorece
o fortalecimento da auto-estima infantil junto a esse publico especifico. Esse parece ser também o
caso do comercial do Muzon (Nestlé), desctito a seguit, no qual o garoto, bastante intrigado, faz

reflexdes curiosas acetca das atitudes e orienta¢des contraditdrias da mae.

A Capacidade Reflexiva

Texto/Som Imagem

Menino Luca sentado 4 mesa com o Mucilon 4 sua frente.

- Eu nio entendo 2 mamae.

Tem hora que ela nio gosta de

mdsica. Luca pula na sua cama a0 som de uma milsica
agitada

Mie

- Luca, abaixa esse som!

Menino

- Tem hora que ela gosta... Luca e a mie a0 piano. Luca ensaia algumas notas
e a mie o abraca.

Mae

- Meu Mozartl

Menino

- Tem hora que ela nao quer que

eu Cresca. Luca desce as escadas e pula nos bragos da mae

que rodopia com ele pela sala.

Maie

- Fica sempre assim pequenimnhol

Menno

- E tem hora... Luca, novamente, 2 mesa da cozintha. A mie
se aproxima dele.

Mae

- Isso, fitho, Mucilon tem vitamina e
ajuda a crescer

Menino
- Tem hora que ela ti é certa! Luca se alimenta do produto.
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O comercial tematiza a relagio mée e filho a pattit da Otica da crianca. Dessa
perspectiva o adulto , no caso a mie, apresenta um comportamento contraditorio: as vezes gosta de
misica, 35 vezes ndo, 3s vezes quer que 2 crianga cres¢a, 3s vezes nio. Diante desse
comportamento, a crianga assume uma atitude reflexiva, questionando, de modo bastante sutil, o
comportamento contraditério da mie. O comercial tende a oferecer, nessa perspectiva, referenciais
importantes para o publico infantil que fica a se projetar em sitnacdes semelhantes onde o

comportamento dos adultos é para eles pouco compreensivel.

O garoto também se mostra capaz de avaliar quando 2 mie estd correta em suas
atitudes. Ele € capaz de reconhecer que ela, como uma boa mie, preocupa-se com o seu bem estar e
a qualidade de sua alimentacio. O comercial faz pontos com o publico adulto. Outros elementos
contribuem também nesse sentido, tais como: a relacio bastante afetuosa entre a crianca e a mae, a
propria imagem safada e petspicaz da cranca, entre outros. O sugestivo, nesse comercial, além de
sua atencio simultinea a publicos diversos, é que o adulto é sujeito publicamente i avaliacio
infantil. E o gArOro sapeca que julga as a¢des da mie e nfo o contririo. Se, nesse caso, a crianca se
mostra sapeca em fungio de suas intrigantes reflexdes, em outros casos, a crianga assume a posicio de

conselheira, ainda que seus conselhos sejam pouco recomendaveis.

Fazer cena, mosttar um rostinho zangado, cruzar os bracos para demonstrar
contrariedade fazem parte de uma lista de conselhos que a garota sapeca que anuncia a boneca
Carmbalpotinha (Estrela) dd a outras criancas pata obtetem o produto. Depois de mostrar a boneca
dando cambathotas, ela diz: - Se soof guiser ter wma cambalbotinba wgual @ es5a faz assim, assim, assin.. .
Seguem, entdo, as dicas acima mencionadas. No final a garota sord e odenta mais uma vez o

publico infantil, dizendo: *- Cambalhotinha da Estrela, faca s pata ganhar a sual’.

No Comercial do Play Mobi! Férias, as cdancas sapecas brincam com o produto e
enlouquecem os pais. As pequenas travessuras infantis sio o foco do comercial que mostra as

criangas pintando o sete diante de pais indefesos.
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A Paixdo pela Travessura
Texto/Som - Imagem

Desenho de um barquinho ao mar
Off  Play Mobil apresenta
Roteito de Férias Menino na banheira, 6culos escuros, brinca com o
Play Mobil, espalhado por todo lado.
Off Nos mares tropicais
No quarto, em cimza da cama, menino ¢ menina
transformam o corpo do pai em pista de
motocicleta.
Of  Bike nas montanhas
Um tetceito menino se divette cora o produto na
na pia, cheia d“agua, do banheiro.
Off Passeio delancha e S
merguiho na tegiio dos lagos Produto na Embalagem

Off  Play Mobil & inteligente e n3o d4
nenhum trabalho para montar O pai do 1o. garoto, 2 porta do banheiro, toalha
a sobte os ombros e exptessio contrariada.
Pai - DA pra liberar o Canbe que eu
preciso trabalharl

O comercial bem humorado mostta © que uma simples brincadeira de criangas pode
ocasionar na vida dos pais. O prazer sem litites da brincadeira, vivenciada pela crianga como um
ato inconseqiiente, transforma-se no ‘doce pesadelo’dos pais. Por um lado, as imagens mfants
projetadas tendem a reafizmar a concepgao modesna da infincia, na medida em que as criangas sio
raantidas no seu mundo infantil da brincadeira e da fantasia. Por outro lado, o comercial sinaliza um
processo de mudangas, no sentido da perda da autoridade paterna, de relacBes rnais proximas entre
0s grupos etirios e de um espago maior conferido 4 canca. No que se tefere ao relacionamento
com os pais, sao elas que tém o dominio da situacio, impondo as suas vontades e até mesmo

desafiando as orientacbes recebidas.

As criancas sapecas somam 29,51% do toral de representagdes infantis. Elas
constituem um fipo que acompanha a linha bem-humorada da propaganda brasileira, constituindo
também um indicio importante acerca do nivel razoivel de tolerdncia diante do comportamento
infantl travesso na sociedade brasileira. Sugestivo, ainda, parece ser o fato de que esse
posicionamento da cranga, que ressalta seus questionamentos e afirmacdes curiosos e/ou

engracados, seus gestos graciosos e suas pequenas travessuras, atribui a crianca, nas ‘esferas
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publicas medidticas” contemporineas, a mesma condigio de objeto da “paparicagio” piblica da

crianga no sec. X V1L, onde ela diverte o adulto com as suas gracinhas e travessuras.

Segundo Philipe Ariés, 2 “paparicacio’ da crianga faz parte do sentimento de afirmacio
da infancia surgido e afirmado no meio familiar 3 epoca. Constitufa um sentimento novo, a pattir do
qual a infincia ganharia visibilidade pot intermédio das brincadeiras. O segundo sentimento da
infancia que se afitma, em seguida, proveniente dos moralistas e educadores preocupados com a
disciplina ¢ a racionalidade dos costumes, tende a criticar esse tratamento mconsequente da infincia.
Na medida em que o sentimento de afirmacio da infanda & teconhecido, ele passa também 2 ser

considerado um assunto sério, digno de atencio.

Em sen Traité des études, pode-se let o seguinte trecho de Fleury, condenatétio da pratica
da “paparicagio’, entfio comum: “Quando os adultos fazem-nas (as criangas) cait numa armaditha,
quando elas dizem uma bobagem a0 tirar uma conclusio acertada de 1um principio impertinente que
lhes foi ensinado, os adultos dio gargalhadas de tdunfo por havé-las enganado, beijam-nas e as
acariclam como se elas tivessem dito algo correto (era a paparicacio). E como se as pobres crancas
fossem feitas apenas para divertir os adultos, como ciezinhos ou macaquinthos ( os macacos de
Montaigne)*“62, Esse segundo sentimento da infincia nspirou toda a educagio até o século XK. A
partir de entio, ndo caberia ao adulto apenas uma atitude divertida em relagio 2 crianca, mas de

responsabilidade na sua formacio.

Na comunicagio de propaganda, a postura de ‘paparicagao’  da  crianca,
tradicionalimente confinada ao mundo familiar, ganha uma visibilidade publica, num processo que
expressa 2 tendéncia de indiferenciacio do piblico e do ptivado nas sociedades contemporineas.
Nesse sentido, nio se trata apenas da projegiio pliblica da crianca, mas da publicizacio das praticas

familiares relativas a um determinado modo de conceber e lidar com a infancis e/ou vivencia-la.

Do ponto de vista da tematizagio da infincia, a propaganda tende a operar em dois
sentidos. Por um lado, 2 publicizacio da crianca como objeto da ‘paparicagio publica’ tende a
manter O seu posicionamento clissico em que a crianca é valorizada em funcio da sua capacidade

de distrair o adulto. Por outro lado, esse posicionamento de cumplicidade com as gracinhas e

12 FLEURY apud in ARIES, Philippe. op. cit. pp.161-162.
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travessuras infantis tende a colocat em questio o papel clissico de formador do zdulto e sua

autoridade.

A Crianga Fantasiosa

Ela participa de aventuras fantasticas, lutando contra monstros ameacadores,
assumindo 2 condicio de personagem em seus sonhos e/ou brincadeiras, tranformando-se em
ptincipes, prncesas, xerifes, policiais, etc. Em outtos casos, ela viaja com seu ‘bebé’ para o teino
encantado da fantasia ou vive aventuras perigosas deatro da sua prépria casa. Esse é o caso do

comercial do achocolatado Nescas.

A Atra¢iio pela Fantasia
Texto/Som Imagem

Trés Meninos 4 mesa de uma cozinha. Um deles

levanta para buscat 4gua na pia. Abre a torneira e

Menino vetifica que 2 4gua acabou.

- Ué, a 4gua acabou!

Tec.  Barulho estranho crescente
Fle se afasta assustado. Surge um “monstro de
4gua, que 0s ameaca. Os meninos se defendem
e vencem-no com uma lata de Nessax, que o
atinge. Os garotos consomem o produto ¢ um
deles ergue a lata com as méos.

Off  Nescan, energia que da gosto!

Na representacio da crianca fantasiosa sio valotizados a sua compreensio magica do
mundo, seus desejos e sonhos. O comercial do Nescaz revela claramente essas caractedsticas que
envolvem a representagio e o mundo infantil nesse tipo de comercial Tio fantdstico quanto ‘o
monstro de agua’ que surge do nada, é o modo como ele € detrotado, mediante uma lata de Nesoax
que o atinge. Questdes acerca da natureza do mounstro, das razdes pelas quais ele surge naquela
situacio, de como uma lata de Newaw é capaz de derrota-lo, entre outras, sio negligenciadas em
favor do foco na experiéncia fantasiosa da aventura e no prazer de dominar o moRStro ameacador.

Em parte, essa narrativa mais enxuta estd relacionada & natureza do préprio género propaganda, sob
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outro dngulo, a minimiza¢io de algumas questdes estd associada 2 compreensio do lugar ocupado

pela racionalidade na hierarquia dos crténos de apreciacio infantil

De modo particular, nos comerciais de brnguedos, as cdangas fantasiosas marcam 2
sua presenca, vivenciando, na sua brncadeira, situacdes construidas na sua imaginacio. Nesse tipo
de comercial, a cnanca brinca com sens carrinhos, bonecas e jogos diversos, liberando a sua
criatividade e criando estodas rominticas, fantdsticas, emocionantes e/ou de acio das quais

patticipam como personagens (hetdis, princesas, etc) e/ou assumindo a condicio de natrradores.

As criangas fantasiosas estio presentes em 19, 87 % das apari¢Ges infantis. Suas
associagOes mats freqiientes sio com o tipe feliz, aventureiro ¢ ingénuo. O tipo fantasioso nio
constitui uma especificidade das representaces infantis, na medida em que o adulto também
assume esse posicionamento. Sua expressividade, no caso do adulto, €, contudo, bastante reduzida.
Uma outra diferenca diz respeito 4 natureza das fantasias imaginadas e/ou vivenciadas. Enquanto a
ctianga tende a sonhar com situacdes e acontecimentos irreais, o adulto vivencia seus desejos e
sonhos num plano mais concreto das experiéncias otdindrias on mesmo extraordinitias, onde

predominam, contudo, pessoas € cenanos reais.

A Crianga Precoce

Ela assume, no comercial, concepcdes, atitudes e/ou visuais orentados a partir de
modelos adultos. Faz comentatios acerca da prépua identidade, apaizona-se e/ou segue 2 moda
jovem. Constitu, em certa medida, um tipo ambiguo. Ele revela, por um lado, 2 dimensio um taato
jocosa e ingénua da crian¢a que procura se mostrar mais adulta e, por outro lado, a acdo e/ou fato
concreto que faz que a crianga assuma, efetivamente, esse posicionamento na propaganda. Esse €,

pot exemplo, o caso do comercial da sandalia Melkissinba.
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A Identidade/ O Estilo
Texto/Som Imagem -

Duas meninas, num banco escolar. Ao lado de cada
uma, vé-se o material escolar. Uma delas faz
anotagdes, enquanto a outra fala altiva. Ambas tém
as petnas cruzadas, como mocinhas.

Menina 1

- Bu comprei essa Melissinba, mas Ela descruza as pernas, balanga-as uma contra a

n3o ¢ porque ela vem com essa outra, fixando a sandalia com os olhos.

bonequinha nio. Sabe, combina Close na boneca. A amiga solta o caderno, coloca a

assim com o meu estilo mais adulto. tampa na caneta. Ela cruza os bragos e olha para a
‘ amiga.

Mentna 2

- Ah é, entdo dd a bonequinha pra mim! Ela toma a boneca da amiga e 2 acaricia
(Um barutho realga a agio)

Menina 1 Clpse das duas. A 1a. garota toma de volta a
- Que é isso, menina! Deixa de ser crianca,  boneca.
Eu estava s6 brincando. A amiga faz beicinho. Fla beija a boneca com

carinho e a coloca colada a seu rosto
O produto, a boneca brinde e o notne da sandalia

Off Melissinbazinba vem com essa Uma mio segura a boneca como se fosse retira-la.
bonequinha. Que! Cé ainda nao tem?  Outra mio ajeita a correia da sandakia.
T4 Brincando!

O cenano de um banco escolar, a farda, a disputa pela boneca, a frase denunciativa, que
revela - pela negacio - a compra da sandiha pelo interesse na boneca-brinde ressaltam o lado
infantl e ingénuo da cranca. A pretensio ‘mais adulta® assumida no discurso; o fato em si de 2
crianga tecer comentanos acerca da sua identdade, o seu ‘estilo “mais adulto’; e o desdém diante da
atitude "infantil’ da amiga revelam e salientam uma crian¢a mais madura cuja identidade se define a
partir da negacio de sua condic2o infandl. Por outro lado, no momento em que a afirmacao desse
estlo ‘mais adulto’ implica a perda da boneca, ela muda o tom do discurso e assume suas

postulacSes iniciais como uma brincadeira.

De fato, sio poucos os comerciais em que a crianga assume explicitamente essa
identidade mais madura. A tendéncia maior é de que esse posicionamento identitano da cranga seja
sugerido através da construgio da sua imagem visual. Os sapatos com plataformas mais altas, os

aderecos como bolsas ou Sculos escuros, bonés com abas para tras, entre outros, sio pegas
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recorrentes no vestuirio da crianga precoce, presentes em comerciais como o do Chiclete Dong
Dong, do Neston em que as criancas cantam e dangam ou na propaganda do Chocolate A, O
vestudrio proximo aos padrdes da moda jovem confere a essas criancas Uma aparéncia menos

mfantl Fles se assemelham, em tais casos, a jovens em minfaturas.

Um outro sinal do comportamento precoce de tais criangas é o seu envolvimento com
a questio do ‘amor’. A paquera € o namoto também fazem parte da vida da ctianga na propaganda
brasileira. Eles se mostram apaixonados, suspitam pela muther “amada’ como no comercial do
Protetor Solar Sandown, roubam-lhe beijos como no caso do comercial do produto Twrminha do
Barulbo e/ou vivem cenas romianticas de “amor a primeira vista® como no comercial do Leite Barnus,

entre outros.

O ROMANCE

Commercial do Protetor Solai Sandown

Texto/Som

Texto musicado:

Menmeol. - Danilo!

Menino?2. - Falal

To. - Arranjei wrna namoradinha

2o. - Nao diga..

lo. -~ Que bonitinha, que pele branquinha,
que amor de gatinha, amar € t3o bom!

2o - E, Fahinho...

1o. - Ela tem 0 nagz levantado,
os olhos verdinhos,

bastante puxados,

cabelos curtinhos

e o Sandown do lado

Off  Sandown protege vocé contra os

Imagem

Na praia, uma garota aproxima-se de uma cadeira
de sol, coloca sobre ela um canga - que voa - e
senta-se (de costas para a cimara}, para olhar o

visual.

O lo. garoto de chapéu, protetor solar no rosto,
Sentado n2 areia a brincar. O lenco da menina
vai de encontro ao seu rosto. Ele a olha
encantado e acaricia a canga.

Ela o olha com desdém

Ele a olha apaixonado, enquanto cheira a canga.
Ela corre pela areia da praia e se banha na 4gua
em rodopios

O amigo olha a mesma menina, enquanto brinca
na areta. Ele tem marcas de protetor solar na face

Ela corre na direcio da mie.

Uma bola atrai 2 atencio do menino e ele olha
para a garota encantado.

Ela penteia devagar os cabelos.

Ela deita na areia sorridente com o Sandown a
seu lado.

A mie passa o produto nas costas da menina,
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raios UVA e UVB
e nio sai na dgua

Of Com Sandown vocé aproveita melhot
o sol
Letreiro: O Sol na medida Certa.

Memnos
- Sandown la usa, nfio € de ninguém
jo. - Ndo pode ser minha,

Enquanto ela usa um protetor pata os libios.
Ela aparece de um mergulho na dgua do mar.

Vé-se a linha de protetores Sandown

Fla corre na ateia da praia. Vé-se um guarda sol

Eles dois debaixo do guarda sol a olham,

20. - Nem minha também... desolados
Comercial do Leite Bdnus
Texto/Som Imagem
Maie e filho em casa.
Mie - Vocé se comporta hein, filho! Ela acaricia o filho.

Off  Quando vocé espera s6 2 amiga
da mie, mas junto com ela vem a

gatinha da Maviana...
Ele - Que garotal

Off Isso é Bénus, meu rapaz! E ter mais!
E uma coisa a mais que vocé recebe!
Bénus é supercompleto. E leite mais
proteinas vegetais, de alto valor
nutntvo

Tee. Barulho de Liquidificador

Off  Bénus, Binus ¢ mais, a Nestlé
fez pra voce!

A amiga da mie chega com 2 filba. Fle vé as
duas entrarem. Close na garota sortindo com 0s
cabelos ao vento.

A mie e as duas criancas 4 mesa.

Close na colher que retita o leite da lata e do
leite dissolvido. A mie bebe um copo de leite
Close na Lata de Bénus.

As duas criancas tomam a vitamina, sob o olhar
das mies

Os dois se olham. Fla o beija no tosto e os dois
sortiem

Nas duas propagandas, o foco da representagio e atividade infantis ¢ a relacio

amorosa. As meninas tém realcadas sua beleza e graciosidade, expressas nas postiras, gestos € poses
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assumidas nos comerciais. Em ambos os casos, sio feitos cses das garotas, a partir de perspectivas

similares aquelas recorrentes nas representactes da mulher adulta,

O modo de pentear os cabelos e a acio de cotter na praia, entrar no mar e dar rodopios
da garota do Sandown segue padtdes classicos da representacio da mulher bonita como nos quadros
de “a garota do Fantistico’. No comercial do leite Binus, 2 menina também & apresentada em cose,

cabelos a0 vento, rosto iluminado, como em cenas clissicas de filmes e comercais de shampoo.

Eles, os garotos, por su2 vez, suspiram pot suas amadas, freqiientemente mais velhas e
traduzem, de modo teatral, através de olhares, de expressOes e de gestos sua enorme paixio, seus
momentos de intensa alegria e/ou sofrimento diante da aceitacio e/ou menosprezo da ‘mulher’
desejada.

Esse posicionamento da crianca pode também ser considerado ambiguo. Por um lado,
a paixdo infantil € retratada de modo bastante ingénuo, como ndo poderia deixar de ser para o
adulto 2 imagem de uma crianga “apaixonada’. Quem sendo a propria crianca, nas sociedades
contemporaneas, é capaz de realmente levar a sério tal representagio? Se a imagem da crianca
"apaixonada’ tende a estimular a identificaciio do publico infantil com 2s experiéncias do mundo

adulto, ela revela, para este uma crianca inocente e encaatadora.

A crianca precoce, nas suas diversas facetas, representa 13,8% das aparicdes infantis e
a sua assoclacio mais freqiiente di-se com o tipo sapeca. Se nem todas as criancas sapecas sio
Precoces, as precoces quase sempre sao sapecas, posicionadas, nesse sentido, também como “objeto
da papaticagio publica”. Elas encantam os adultos precisamente porque sendo criancas,
‘projetinhos de gente’, para usar uma terminologia usual do adulto a fim de designa-las, apresentam

pretensdes ¢ atitudes ‘proprias” do aduito.

A Crianga Ingénua

Elas nio sio bobas, mas acreditam facilmente em estédas inventadas pelos adultos.
Sabem das coisas, mas suas explicagbes s6 sdo capazes de convencer os seus proprios pates. Sido

desprovidas de “malicia’, ou seja, nio dispdem ainda de conhecimentos amplos sobre os bastidores
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da vida adulta. Menos do que em atitudes concretas, a ingenuidade das coangas se expressa na

propaganda através de gestos e expressdes puetis. -

Fardamentos escolares, roupas de dormur, ambientes de cotes ternas, musicas suaves,
sio alguns dos artficios recorrentes, mobilizados pela propaganda no seu posicionamento. Em
alguns dos casos, como pot exemplo, o tltimo analisado, 2 crianga também faz o tipo ingénuo. A
cranca ingénua tende 2 aparecer em associagbes de patureza diversa com Outros tipos

representacionais, nio mantendo uma aproximagio destacada com nenhum outro tipo especifico.

Na propaganda brasileira, as cgancas ingénuas sio destaque em 10,24% das
representagdes infantis. Na representagio do adolescente, o tipo ingénuo também obtem algum
destaque em 11,53% das representacbes desse grupo etirio. No caso do adulto, o tpo inocente se

revelou inexpressivo.
Os belos Teens

No caso dos adolescentes, 2lém da alegria manifesta no tpo feliz dominante, eles
também fazem, com freqiiéngia, o tipo bonito. Sua beleza ¢ realcada no préprio discurso, nos
olhares de desejo e /ou admiracio a ele ditigidos e/ou através dos doses nos seus angulos mais

atrativos.

A preocupacio com a manutencio da beleza fisica, ameagada pelo surgimento de
espinthas no rosto, quando se tem acertado um encontro fantastico com alguém especial, tira o
sossego dos adolescentes no comercial do Clhanol/ Clear (Johnson). Eles sio salvos pelos conselhos
dos irmios() mais velhos que ji superaram, com éxito, essa fase incémoda do sutgimento de

espinhas no rosto ao utilizar o produto anunciado.

A expressividade do tipo bonito, no universo de representacdes do adolescente,
mantém uma aproximagio com os padrdes dominantes de representagio do aculto que faz o tipo
bonito em 37,61% de suas aparicdes!®. No caso do adolescente, o tipo bonito se destaca como 2

sua segunda representagio mais freqilente, marcando a sua presenca em 23,07% das apatigbes do

grupo etaro.

163 Os miimeros referentes 20 "tipo bonito” sdo indicativos da representagio dos atores, cuja beleza ¢ motivo de destaque no comercial,
ainda que o niimero de atores, que possam ser considerados belos, seja supesior.
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A énfase na beleza fisica como condiciio importante para a auto-satisfagio e conquista
da felicidade constitui uta linha de comunicagio matcante na propaganda. Ele oferece a0
adolescente um posicionamento suficientemente amplo e atraente que favorece 2 sua projegio com
base em modelos amplamente estabelecidos. Se a identidade de adolescente pode significar, em
termos de pblico, uma restrigio das suas possibilidades identificatérias, 2 simbologia da beleza

ameniza esse tisco, mantendo o adolescente atrativo diante de seus pates e do publico em geral.

Os Brincalhies

Seguindo 2 linha propria da comunicacio de propaganda brasileira, os adolescentes
brincalhdes também sio destaque. Eles fazem gozagio, contam piadas e estio sempre bem-
humorados. Eles costumam recotrer a0 bumor para cativar o piblico e enfrentar, com um espirito

leve, os pequenos probleimas da idade.

No comercial citado do Cleanolf Clear, a garota, a0 se confrontar com o problema das
espinhas diante de um encontro préximo com um rapaz especial, sugere ensaiar tipos femininos
marcantes para escondé-las. Ela diz: “J4 sei, fago 6 género fatale ( coloca os cabelos sobre o narz) o4....0
ingénuo {cobre o rosto com as maos)...melhor, fago o estilo intelectual (coloca, com seriedade, 2 mio sobre

a espinha no nariz)*. Ela e a irmi /amiga(?) ddo dsadas”.

O tpo brincalhio, bem-humorado, além de ser socialmente aceito e apreciado no
Brasil, destacando-se, praticamente, em todos os géneros da programacdo, facilita, assim, um
posicionamento mais genérco do adolescente, amphando, com isso, as possibilidades de
identificacdo do publico. Novamente, tal fato ocorre sem que o adolescente perca suas

caracteristicas de atratividade para com o seu publico especifico.

O tpo brincalhfio estd presente em 15,38% das aparicdes dos adolescentes, um
percentual também bastante aproximado da média dos adultos, que atinge os 17,61%. Tanto no
caso dos adultos, quanto do adolescente, o tipo brincalhic se destaca como a terceira

teptesentacao mais freqhente de ambos os grupos etitios.
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9.2. VARTACOES NAS REPRESENTACOES EM RELACAC AOS PADROES DE
REPRESENTACAO DO ADULTO

Antes de considerarmos as representagdes de crmangas e adolescentes em relagio
iquelas do adulto, gostariamos de indicar, brevemente, a composigio da amostra pesquisada e a
participagio dos diversos atores pa sua composicio. Dentre os varios grupos etirios, foi o
adolescente aquele que se apresentou com menor expressividade. No conjunto das propagandas
analisadas, enquanto os adultos somaram 335 e as criancas 166, s6 foram identificados 26
adolescentes. A comunicacio de propaganda parece evitar uma identificagio do ator como
adolescente, em decorréncia do seu cardter mais restritivo, prefetindo o posicicnamento do ator

jovem, de natureza mais ampla, no qual o adolescente se inclui e se projeta.

A primeira consideraclio a ser feita em tomo das semelhangas e variacdes na
representagio da crianca e do adolescente em relagio 2o adulto é quanto 2o nivel de diversificagao
dos tipos assumidos. Em relagio ao adulto, o adolescente apresenta um nivel maior de
padtonizacio. Considerando apenas os tipos genéricos investigados na pesquisa, passiveis de serem
assumidos também por ele, o adolescente concentra as suas representagdes etr apenas 11 tipos,
enquanto o adulto, em 27 deles. A ctianca, por sua vez, além dos 05 tpos especificos infands,

assume outros 16 tipos, num total de 21 deles.

Os tipos bonito, feliz, btincalhio, sensual e profissional obtiveram destaque nas
representacoes do adulto brasileiro como os 05 tpos mais expressivos. Os dois ultimos parecem
demarcar areas divistias entre o mundo infantil e adolescente € o mundo adulto. Netn 2 cranga,
nem o adolescente tiveram seu posicionamento nos comercais construidos, por exemplo, a pattir da
énfase na sua sensualidade. Na representacio do adulto, o tipo sensual esti quase sempre associado

a0 bonito, embora o inverso ndo se verfique.

No caso da cranca ¢ do adolescente, a énfase na beleza, além de sua menor
expressividade, nio estd associada 4 sensualidade. Essa parece ser uma questio interessante que,

pelo menos no caso do adolescente, deve marcar uma diferenca do posicionamento dado a0 grupo
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etatio em outros géneros na midia televisiva, como a novela, por exemplo, onde essa sua dimensdio

tende a ser relgada. 64

Comparada a outros géneros da midia, a propaganda parece ser mais cautelosa na
exploragio da sensualidade da crianga e do adolescente. Em apenas um comercial, no conjunto da
amostra, o da serie Micro-Machines (Estrela), é focalizada a telagio da crianca com a questio da

sexualidade, a partir de uma tentativa de constituir uma linha de humor no comercial.

O Interesse pelo Sexo

Texto/Som

Menino

- 6:30h da manhi. Os avides
preparam o maior ataque da histéria.
Tec.  Som de suspense.

Menino

- 11:00h a infantaria ataca

Menino
- O Combate € ripido, esti sobrevoando
a cama de casal.

Menino
- Atacar o radio-relogio, o cttado mudo...

- Oba, revista de mulher pelada!
Tee. Ele fala baixinho.
Paz em Off: - Marcelol

Menino
- Opa, retirada de emergéncia!

Imagem

Filmagem antiga de levantamento de avides e
ataque aéreo.

No quarto de casal, vé-se uma miozinha a
segurar um aviio de brinquedo que sobrevoa
a area, lotada de brinquedos de guerra.

O garoto brinca com o avido sobre a cama,
coberta de brinquedos.

Ele se aproxima do eriado mudo e vé ao lado
uma revista.
Ele pega a revista

Tec. O menino faz com a boca o barulho
de um aviio.

Ele retoma a brincadeira com o aviio

1% Um exemplo elucidativo, nesse sentido, € o da novela Malhapdv, cuja sinopse de um dos capitulos iniciais previa 2 apresentagio de
adoiesceares apenas de calcinha e sextfen. Submetida a aprovagio pelo juizado de menores do Rio de Janeiro, a cena foi alterada
apresentando-0s, na versio final, com roupa colante de ginistica.
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Off A estrela esti langando as incrives Véem-se os produtos da série espalhados pelo
miniataras Micro - Machines, pra quarto.
quem tem pouco espago € muita

imaginacio.

Letreiro: Micro-Machines

Hai questdes interessantes a serem refletidas nesse comercial. Por um lado, considetado
o comjunto da amostra, ele se constitui claramente numa excesséo. Regra geral, a propaganda tende
a manter a crianca e o adolescente afastados do dominio da sexualidade que permanece como um

terreno “préprio’ dos adulfos.

Por outro lado, é importante considerar a seguinte questio: qual o significado de um
comercial dessa natureza que, gratuitamente, numa propaganda de brinquedos, expde um
garotinho de cerca de 05 anos interessado em “revista de mulher pelada’ ? Em. que outros paises
esse posicionamento de uma crianga que se mostra interessada em revistas erdticas setia pexmitido e

aceito?

Em artigo do jornal alemio ‘Die Zeit', aos 04 de maio de 1998, além de comentitios
simpaticos acerca da qualidade da propaganda brasileita e do reconhecimento ao seu prestigio
internacional, expresso na sua consagracio em festivais em todo o mundo, léem-se afirmacSes que
assinalam a auséncia de limites na propaganda brasileira. Esse parece set o caso desse comercial.
Assim como tantos outros, ele exptessa uma tendéncia no sentido do rompimento e fidificacio de

fronteiras, particularmente, as morais na midia e na sociedade brasileira.

Se a crianca e o adolescente sio, regra geral, respuardados de um tratamento erotizado
na propaganda, eles sio expostos, na mesma propaganda e na midia, 2 uma imagem do adulto que
se destaca e é valotizado por sua beleza e sensualidade. Nos costumes colantes e/ou decotados, nas
tonalidades provocativas, nas dangas carregadas de sensualidade, nos cses em nadegas, coxas, bocas,
a ctianca e o adolescente aprendem, desde cedo, o peso conferido 4 sensualidade na sociedade
brasileira. No caso particular .da propaganda, a crianga ¢ o adolescente aprendem com ela que 2
felicidade e aceitagio social do adulto estio associados ao consumo de determinados produtos e 2

posse de atributos-cono a beleza e a sensualidade.

272



Eles aprendem ainda que ser adulto significa, tatbém, exercer uma atividade
profissional, o que marca um outro campo diferenciado de atuagio da crianca e do adolescente em
relagdo a0 adulto. Ainda que na sociedade brasileira, 2 crianca e do adolescente nem sempre sejam
excluidos do mundo do trabalho, na propaganda de produtos, o trabalho dematca uma separacio

clara entre 0 mundo da ctianca e do adulto.

A tendéncia da propaganda de retratar os atores vivenciando situagdes positivasiés
exclul as imagens, nem sembre belas e felizes, da crianga e do adolescente trabalhadores cujas
diminutas chances de ingresso no mundo do consumo os toma pouco atrativos para a propaganda.
No caso do adulto, o vinculo profissional tende, em muitos casos, a valotizar a sua imager,
enquanto uma pessoa independente e/ou bem sucedida. Além disso, a representacio profissional
do adulto faz parte de um conjunto de construgdes consideradas Sbvias, na medida em que se
espera do adulto que ele trabalhe. Isso explica porque o tipo profissional se destaca em 14,32% das

representagoes do grupo etario.

O tipo profissional pode estar presente, no comercial, como um tipo secundario, um
artificio necessirio 4 construgio da narrativa como um garcon que serve num restautante, um
vendedor que atende um cliente nas suas compras ou ele pode assumir um papel de destaque no
comercial anunciando o produto, contribuindo para a constru¢io de uma imagem independente

e/ou bem sucedida dos atores.

Considerando, portanto, os c¢inco tipos mais exptessivos assumidos pelo adulto
podemos afirmar que enquanto a alegria e o bom-humor sio elementos unificadores das
representagdes da crianca, do adolescente e do adulto, o trabalho e a sexualidade sio elementos
demarcadores de suas distingSes. No caso da crianca, o posicionamento preponderante, a partir do
enfoque nos seus tipos feliz, brincalhfio, sapeca, fantasioso e ing&nuo, tende a realcar ainda mais

suas diferencas.

O estrelato e a fama também ndo fazem patte das representacoes infantis e do
adolescente na propaganda. Os adultos posicionados como estrelas ou como pessoas famosas nio
obtiveram, na verdade, grande destaque na propaganda, aparecendo o primeiro em 2,6% dos

comerciais e o segundo em 7,76% deles. Vale ressaltar, contydo, que, no caso da crianga e do

165 A excesslio 2 essa regra fica por conta dos comercials que recorrem ac formato da ‘solugio de problemas’, em que o produto salva
o consurmuidor de situagdes dificeis ou problematicas,
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adolescente, essa representacio sequer foi identificada. Curiosamente, embora a propaganda seja,
muitas vezes, 2 porta de entrada de muitas criangas para o estrelato e a fama, esse posicionamento

da ctianca como estrelas ou pessoas famosas ¢ preterido diante dos outros tipos j4 mencionados.

Do ponto de vista da representagio dos atores enquanto consumidores, foram também
identificadas afinidades e diferenciacbes ao nivel dos diversos grupos etirios. () posicionamento
basico do conjunto dos atores na propaganda brasileira é o de consumidor satisfeito, aquele tipo
que aparece sortindo nos comerciais com o propésito de demonstrar 2 sua satisfacio com o
produto. Eles somam 53,43% das representagdes dos adultos, 61,53% das representagoes dos

adolescentes e 85,54% das representagdes infantis.

O consumidor consciencioso, aquele que aparece nos comerciais justificando a sua
escolha com base na qualidade dos produtos, apresenta, pot sua vez, uma expressividade bem
menor. Considerando os trés grupos etirios bisicos, investigados pela pesquisa, é entre os adultos
que esse posicionamento tem maior destaque, somando 8,35% das suas tepresentagdes. Nos
comerciais analisados, enquanto o adolescente sequer assumiu esse posicionamento, essa

qualificacio da chanca foi inexpressiva, somando 1,2% de suas representacoes.

Em termos comparativos, isso implica que o adulto assume a condicdo de um
consumidor consciencioso quase sete vezes mais que a crianga. Nesse sentido, em rela¢ao ao adulto
que se apresenta mais criterioso na justificacio de suas opgbes de compra, 2 crianca e o adolescente
tendem a ser qualificados como consumidores mais emocionais que s¢ limitam a vibrar com os

produtos de sua preferéncia.

As atividades desenvolvidas pelos atores pos comerciais oferecem uma nova
oportunidade para se compreenderem as dermnarcages entre o mundo da ctranga e do adolescente ¢
o mundo do adulto, assim como o ambito de suas interconexdes. A configuracio de fpos e 2
associacio dos atores ao desempenho de determinadas asividades na propaganda revelam esquemas
bisicos de apreciacio das afinidades e distingdes da cranga e do adolescente emm relacio ao adulto.
Eles constituem sinalizadores das tendéncias sociais mais significativas no sentido da aproximacao

¢/ou distincio em suas tepresentagdes.

Apresentar-se com o produto ou consumi-lo constitui a atividade basica dos atotes dos

diversos grupos etirios. A relagio ‘consumidor x produto’, construida e valotizada a partir de
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diferentes angulos, constitui o foco das agdes nos comerciais. O adulto se apresenta com o produto
¢/ou consumindo-o em 39,40% de suas representacoes. Esse numero sobe para 65,38% no caso do

adolescente e representa 74,09% das agbes dos atores no caso das crdancas.

Além disso, o adulto anuncia o produto em outros 24,17% dos casos em que
apatece!®. A atividade de anunciar o produto implica na construgio de uma relacio mais estreita
dos atores com o publico consﬁmidor et que este € diretamente abordado. Constitui, num certo
sentido, um posicionamento mais ofenstvo dos atores do que a mera atividade de se apresentar com
o produto ou consumi-lo. Em relacio ao adulto, a crianga tende 2 assumir com menor destaque essa
funcio. Enquanto o adolescente nio assumne nos comerciais pesquisados essa atividade, a crianca

anuncia o produto em 8,43% de suas aparicGes.

A brincadeira com jogos e brinquedos diversos aparece como a segunda atividade mais
importante da crianca e do adolescente. O adolescente se apresenta brincando em 23,07% de suas
apari¢Ges, enquanto 2 crianga em 34,33% deles. Pata 2 crianga, quase t3o importante quanto o ato
de brincar ¢ a atitude de fazer gracinhas e/ou pequenas travessuras. Ela ‘pinta o sete” em 29,51% de

suas apaticOes.

A diverso e a conversa com amigos e familiares constituem atividades importantes da
crianca assumidas igualmente em 9,03% dos comerciais. Note-se gue as atividades associadas 3
diversdo e, em alguma medida, 4 conversa com amigos e familiares, muitas das quais focalizam as
brincadeiras infantis e a sua compreensio peculiat dos feitos e acontecimentos, reforca a tendéncia

de manter a crianca no mundo da brincadeira.

Considerando, portanto, as atividades basicas das criancas nos comerciais brasileiros,
podemos dizer que sua apaticio no dominjo publico, através da comunicacio de propaganda, tende
a preservat O seu posicionamento clissico de envolvimento com as atividades Iidicas, assim como a

sua condicio tradicional de objeto da “paparicacio” publica.

No que se refere 2 atividade em si mesma é possivel se falar num certo distanciamento
da cnanca desse mundo ladico, a partir do seu envolvimento com a paquera ¢/ou o namoro em

4,2% de suas aparicGes. Se considerarmos, contudo, que o envolvimento da crianca com as priticas

1% 56 foram considerados atividade de anunciar o produto, na pesquisa, 05 casos em que ¢ ator dirige-se a0 piibiico indicando, através
da fala, 25 caracteristicas principais do produto e/ou suas vantagens.
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da paquera e do namoro faz parte de um jogo de papéis, verificamos que essa dimensio ladica

também estd presente.

Vale ressaltar, ainda, que a paquera e/ou o namoro infantis sdo construidos, regra geral,
através da projegio da imagem da crianca sapeca, um tnto ingénua. Isso confere 4 paixdo infantl
um cariter jocoso em que a crianca encanta o adulto com suas pretensdes de ‘genite grande”. Para o
priblico infantil, por sua vez, a visualizacio da crian¢a em situagGes de paquers e/ou namoro na
propaganda e em outros géneros da midia desperta o interesse infantl por uma atividade

tradicionalmente associada 4 adolescéncia e 4 vida adulea.

Se do ponto de vista do envolvimento infantil com a paquera ¢/ou namoro tende a
haver uma aproximacio da atividade infantil em relacio as praticas adultas, a crianca e o adolescente
sio mantidos excluidos de uma sére de atividades desempenhadas pelos adultos em comerciais.
Dentre elas, destacam-se: a ocupacio com atividades domésticas e/ou o cuidado com as criangas
(ambito da responsabilidade doméstica), o exercicio de atividades profissionais (mundo do

trabalho), a freqiiéncia 2 bates (zona de diversio segregada) e o cortejo sexual (mundo do sexo).

Tais demarcacbes, nem sempre, sio tio claras ao nivel da sociedade brasileira. Desse
modo (e talvez por isso mesmo), embora sejam mantidas na comunicagio de propaganda, tendem a

ser tematizadas no ambito de outros géneros da programacio.

As imagens de criancas pobres, filhas de pais que trabatham fora de casa, que assumem
o cuidado dos irmios menores, costumam emergir no cendtio publico em matérias jornalisticas
e/ou propagandas de opinifio de entidades comunitarias ou governamentais. Esse também € o caso
das imagens da crianca e do adolescente trabalhadores, assim como daqueles prostituidos. Na
propaganda de produtos, essas parecem se constituir em imagens indesejiveis da crianca em fungao
do catiter pouco atraente desse puiblico infantil destituido de recursos para a propaganda ou pelo

fato de ir de encontro 20 padtio das belas imagens que caracteriza o género.

A pobreza, o trabatho e a prostituicio infantil fazem parte de um conjunto de temas
relegados pela propaganda de produtos. Tais questdes, pertencentes a0 campo dos discursos sOcio-
politicos, tevelam a sua incompatibilidade com o género, para usar a linguagem de Fairclough
(1995:76). Os discursos sécio-politicos que mobilizam, mais freqiientemente, os temas mencionados

tendem a apresentar maiores compatibilidades, por exemplo, cotn o género jornalistico.
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Retomando a questiio do posicionamento dos atores, é preciso reconhecer a existéncia
de aproximagdes importantes do ponto de vista das atividades desempenhadas pelos adultos em
relacio dquelas exercidas por cancas ¢ adolescentes. Além das atividades mencionadas de se
apresentarem com o produto, consumilo ou anuncid-lo, os adultos m, como atividades mais
comuns: (1) fazer gracinhas ou travessuras (20,29%); (i) paquerar ¢/ou namorar 17,61%; e (i)
divertir-se em campos, praias, etc (13,73%). Podemos identificar, portanto, também uma tendéncia
de énfase na dimensio ldica do adulto, envolvendo aquelas atividades que lhe sdo mais prazerosas,

associadas, em laxga medida, a0 lazer e 3 brincadeira.

Urma leitura possivel das razdes para tal énfase seria compreendé-la como um indicio
do processo de infantilizacio do adulto. Em outras palavtas, 2 sobreposigio das imagens do adulto
responisavel, envolvido com as atividades de trabatho ou o cuidado com as criancas, por aquelas de
um adulto que aprecia a brincadeira e a diversio na propaganda, sinalizaria uma aproximacio da

imagem do adulto em relagiio 4 imagem infantil.

Uma outra leitura setia compreender tal énfase como expressio de um processo
cultural mais abrangente de redefinicio da propria compreensio da idade adulta nio
necessariamente associada 2 sua infantilizacio, senfo ao redimensionamento do significado do lazer
na cultura contemporanea. Como tendéncias simultineas e interligadas, ocorre hoje o deslocamento
do eixo do trabalho como instancia ordenadora central da vida adultz e a valorizacio crescente de
aspectos como a auto-satisfacio e o diteito 4 diversdo em todas as fases da vida. Verifica-se, nessa
perspectiva, uma alteraciio na compreensio do adulto que se sente aliviado do fardo das obrigacdes

e vé legitimado, cada vez mais, o seu espaco de lazer.

Essa tendéncia de reconhecimento do espaco de lazer do adulto estd associada, por sua
vez, a descoberta do lazer como um espaco também de consumo, portanto, de investimentos
que geram renda. Nesse contexto, a brincadeira, a diversio deixa progressivamente de ser uma
atividade infantl sem importincia - “coisa de crianca’ - assumindo um lugar de destaque na vida dos
mais diversos grupos etirios. Nessa perspectiva, nio € o adulto que se infantiliza, mas € o lazer que
ganha um novo sfws na cultura contemporanea, favorecendo a proliferagio de imagens adultas

mais descontraidas, associadas, com freqiéncia, 4 diversdo.
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9.3. TIPOS E ATIVIDADES PRIVILEGIADAS DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE
NA PROPAGANDA ALEMA

A cranca feliz constitii o posicionamento predominante da crianca alemi,
sobressaindo em 89% de suas apaticdes. O segundo maior destaque é obtido pela cranga
fantasiosa que constitui o tipo assumido por cerca de 36,64% das crangzs nos comerciais. Num
terceito plano, com menor destaque, a crianga sapeca marca a sua presenga em 13,61% das

apari¢bes infantis.

Comparada ao padrio brasileiro, a propaganda alema apresenta utna tendéncia maiot
de concentracio em determinados tipos, isto é, ela tende a publicizar imagens infantis mais
padtonizadas. Se na propaganda brasileira, como indicado anteriormente, sio, pelo menos cinco, 0s
tipos infantis mais destacados; na propaganda alemi, eles se reduzem a trés. Podemos mesmo
afirmar que a crianca feliz e fantasjosa constitui o seu posicionamento, por exceléncia, o que

tende a reforcar uma imagem da crianga bastante infantil.

A propaganda brasileira, ainda que privilegie tarnbém esse posicionamento fantasioso
da crianca, fi-lo numa proporcio bem menot em apenas 19,87% de suas representagdes. A crianga
sapeca, por sua vez, que ocupa o segundo lugar em ordem de importincia nas representacdes
infantis brasileiras, soma 29,51% das apangoes da ctianca contra 13,61% na propaganda alema.
Verifica-se, nesse sentido, uma certa inversio no peso dado a fantasia ou as gracihas e travessuras

da crianc¢a nas respectivas propagandas.

Uma outra variacdo importante é quanto a énfase conferida 2 crianga precoce, que
constitul o quarto tipo brasileito mais destacado, presente em 13,8% das representacdes infantis
contta apenas 5,75% do mesmo tipo na propaganda alemi. A expressividade maior da crianga
precoce na propaganda brasileira, praticamente o dobro das aparicbes alemis do género, constitui

um indicio da valorizacio de um tipo infantil ‘mais adulto’ na nossa propaganda.

A mesma tendéncia no sentido de um tratamento ‘mais adulto’ do adolescente pode
ser identificada na propaganda brasileira. Sdo os tipos felizes e bonitos que predominam na
represeniagio dos #ens. A énfase na beleza tende a aproximé-los do padrio predominante de

representacio do adulto cujas maiores énfases recacm na alegria e na beleza fisica. Em relagfio a esse
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padrio de representagio, a propaganda alemi privilegia os tipos felizes, fantasiosos e/ou

aventureiros que tendem 2 ser mais préximos aos padtdes de representacio infantil.

Em ambos os casos, a crianca e o adolescente permanecem em suas representacdes
afastados do mundo da fama, do trabaiho e do sexo. Do mesmo modo, as qualificacBes de cariter
mais negativo (feio, fora de forma, charlatio, etc) sio poupadas, na qualificacio da cranca e do
adolescente. Vale ressaltar, contudo, que essas também nio se destacam como atributos

preferenciais dos atores adultos.

Do poato de vista das afizidades bisicas, desenvolvidas pela caanca e/ou o z#en na

propaganda btasileira e alemd, algumas semelhancas e varagdes reveladoras também foram
identificadas.

No caso da crianca, além de apresentar-se com o produto ¢/ou consumi-o, as suas
atividades mais destacadas foram brincar e fazer gracinhas e/ou travessuras. Isso ocorreu nos
comerciais dos dois paises. Ha diferenciaces, contudo, no nivel de participacio dos atores em cada
uma dessas atividades. A brincadeira constitui a atividade mais comum da ctianca alemi. Ela
aparece brncando em 62,82% de suas aparigdes. No Brasil, esse valor cai para 34,33%, enquanto a
atividade de fazer gracinhas e/ou travessuras adquire maior importinda, sobressaindo-se como a

atividade de de 29,51% das criancas brasileiras contra 13,61% da crianca alema.

O universo infantil na propaganda 2o nivel dos dois paises se situa predominantemente
no tetreno do ldico. Somente o envolvimento infandl com a paquera e/ou o nmamoro,
respectivamente em 4,21% das aparicdes da crianga brasileira contta 3,14% das aparicées da crianca

alemad, sugere um cetto afastamento desse tetreno mais infantil.

No caso dos feens, além de apresentarem-se com o produto e/ou consumi-lo, sua
atividade mais comum, na propaganda brasileira, ¢ a brincadeira com jogos e outros brinquedos
(23,07%), enquanto, na propaganda alernd, ¢ a pratca de esportes (41,17%). Parece, nesse sentido,
haver uma tendéncia de apresentar o adolescente desenvolvendo atividades classicamente

reconhecidas ¢ aceitas como adequadas a sua idade na propaganda.
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9.4. TIPOS E ATIVIDADES MENOS EXPRESSIVAS DA CRIANCA E DO
ADOLESCENTE NAS PROPAGANDAS BRASILEIRA E ALEMA

A andlise desenvolvida até o presente concentrou, de um modo geral, a sua atengio
nos tipos e atividades mais expressivos da crianga e do adolescente nas propagandas brasileira ¢
alemd. Bles constituem indicadores importantes dos tipos e atividades infantis mais aceltos e
apreciados nos respectivos paises. Na pesquisa, procuramos, também, valorizat o olhar sobre os
tios & atividades menos expressives ¢f ou inexcistentes nas representagdes da crianca e do adolescente, na
medida em que tais tipos e atividades podem sex ilustrativos de resisténcias, resttigdes ¢ /ou rejeicdes
a determinadas formas de reptesentacio. Como assinala Faitclough, a analise comunicacional deve
ser sensivel tanto & presenca no texto de representagdes, contrugdes identititias dos participantes ou

relagdes entre participantes, quanto a sua auséncia (1995: 58).

O nosso enfoque se altera, portanto, nesse tdpico, para a exploragio de tipos e
atividades menos comuns. Pela sua relevincia para o esclarecimento de questdes basicas propostas
pela pesquisa, focalizamos, a seguir, dois tipos que apresentaram, noOS dois pafses, uma
expressividade menor em relacio Aqueles de maior destaque. Sio eles: os dpos autdmomo e
dependente. Eles constituem tipos contrarios, construidos com base na afirmagio ou rejei¢io dos

lagos de dependéncia da crangz e do adolescente em relagio ao adulto.

Curiosamente, tanto a propaganda brasileira, quanto a alemi ndo concedeu a nenhum
desses tipos um papel de destaque. Uma leitura possivel para esse fato seria concluir que eles nio
sejam considerados tipos particularmente atrativos para o piblico, daf a pouca importancia a eles
conferida. Essa seria, na nossa compreensio, uma postura um tanto simplista, que tende a

minimizar a diversidade do piblico e de suas apreciagbes acerca das representacGes infantis na

Uma outra leitura seria compreender que ambos foram preteridos em favor de
tipificacdes ‘menos problematicas’, isto €, tipificacGes que apresentam um risco menor de fenr
susceptibilidades do piblico. O posicionamento da crianga e do adolescente como dependentes
pode implicat a rejeigo das imagens projetadas no comercial pelo pitblico infantil e/ou adolescente,
do mesmo modo que o tipo auténomo pode ser considerado como provocativo e/ou incomodo

pelo pablico adulto.
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Sugestivamente, 2 crianca dependente s6 se faz presente nas propagandas genérica e
dirgida ao publico adulto, onde se conceniram as suas aparices. A crianca anténoma, POt sua vez

b

desaparece das propagandas difigidas para o publico adulto, marcando a sua presenca na
propaganda dirigida ao publico infanto-juvenil.

A pouca expressividade, obtida por ambos os tipos citados 20 nivel da propaganda dos
dois paises, parece indicar o compottamento cauteloso dos anunciantes e crativos diante de
posicionamentos menos consensuais, especialmente, quando o assunto é crianca. Enquanto a
crianca feliz, fantasiosa, sapeca, precoce ou ingénua oferece i crianca referenciais
identificatérios  importantes e sio simultaneamente aceitos e apreciados pelos adultos, o
posicionamento dependente e/ou independente focaliza, em certa medida, a crianca e o adolescente

a partit de uma relacdo de disputa, nem semptre confortivel, com o adulto.

Ha ligeiras difetenciacdes quanto ao posicionamento independente ou auténomo da
crianca 20 nivel dos dois paises. Na propaganda alemi, eles apatecem bastante equilibtados. A
crianca autbnoma se faz presente em 3,14% das representacSes infantis e a crianca dependente
em 3,66%. No Brasil, a crianca dependente se destaca em 4,8% das aparicoes infantis, enquanto a

crianga autdnoma em apenas 1,8% deles.

Na consideracio das atiwdades desenvolvidas nos comerciais, confitma-se a tendéncia
de posicionar a ctianca como dependente na propaganda brasileira. Enquanto, na propaganda
alemi, a crianga aparece sendo objeto de cuidados, tais como ser servido nas refeicSes ou receber
ajuda por estar doente em apenas 523% dos comertciais, a crianca brasileira aparece nessas
condi¢cdes em 10,84% deles. Como discutiremos, em seguida, a autonomia infantl, constitui um dos
pilates da educagio alemi, do mesmo modo que a figura da crianca catente de protecio, tende a

corresponder mais 4 imagem aceitz e valorizada da infancia na sociedade brasileira.

As gnferaghes entre criancas e adultos ou adolescentes e adultos conferem uma
possibilidade adicional de analise do posicionamento da crianca e do adolescente em relacio ao
adulto na propaganda. No Brasil, do total de 166 crancas representadas nos comerciais analisados,
49 participam de interacbes com adultos, o que representa 21,51% da amostra infantl. No caso dos
Zeens, do total de 26 identificados, sete deles interagem com o adulto, o que significa 26,92% dos

casos.
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As atitudes muais freqiientes da crianca em relagdo ao adulto, nesses comerciais,
consistem em pedidos de ajuda (22, 44%), em brincadeiras conjuntas com ele (18,36%) e no ato de
chamar a sua atencio pelo seu jeito e/ou brincadeiras (16,32%). A dimensio lidica da crianca
apatece, assim, especialmente enfatizada nessas suas interacGes, na medida em que suas relagoes

com o adulto estio organizadas em torno da brincadeira em cerca de 35% dos casos.

Considerando os lacos de poder € hierarquia na telagio crianca ¢ adulto, temos como
resultado que as atitudes que revelam uma crianga mais dependente, tais como pedir ou receber
ajuda (24,44%) ¢ obedecer e/ou receber ordens (8,1%) tendem a ser mais expressivas,
representando 30,6% das atindes infantis. Os casos em que a crianga aparece pedindo ou
recebendo ajuda sdo, patticularmente, freqiientes nos comerciais de alimentos em que, de um modo
geral, a crianca é servida nas refeicbes, assim como nos comerciais de remeédios em que 2 crianca
doente é objeto de cuidados. Situagdes de perigo, reals ou imaginarias, constituiem, também,

momentos propicios para a encenaco da crianca sendo auxiliada pelo adulto.

A propaganda brasileira abte espaco, ainda, para as atitudes questionadoras (8,1%) ou
desafiadoras da crianca (12,24%). Isso significa que em 20,40% das inseragdes da cranca com o
adulto, 2 propaganda publiciza a imagem de uma crianga menos cordial, que tenta afirmar 2 sua
autonomia. No comercial do ténis Tryon, é focalizada a afirmagio do desejo infandl diante das
pretensdes do adulto: uma crianca, submetida 2 uma avaliacio escolat, usa o tesie para produzir
uma bolinha de papel ¢ fazer uma cesta no depésito de lixo, a0 tempo em que imagina ser um
vitorioso jogador de basquete. Atitudes desfiadoras, dessa natureza, revelam o nivel de variacao das
imagens infantis na propaganda brasileira. Ela é, certamente, uma imagem minortaria, mas, sem

sombra de divida, marca a sua presenca.

No caso do adolescente, predominam as imagens que o posicioram de modo mais
dependente nas interacdes com o adulto. Ele aparece pedindo e/ou recebendo ajuda em 57,14%
das interacSes. Utn outro conjunto de comerciais prefere apostar numa relagio balanceada, em que
a brincadeita com o adulto é realcada (28,57% dos casos). As atitudes desafiadoras do adolescente,

consideradas como “tipicas” desse grupo etirio, fazem-se presentes em 14,28% delas.

Os adultos, por sua vez, assumem, majoritatiamente, uma postuta de cumplicidade e
toletincia na sua relagio com a crianca ou o adolescente, ao participar de suas brincadeiras e

fantasias em 35,5% dos casos e 20 tolerar seus desafios em 5% deles. Um exemplo de cumplicidade
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¢ tolerincia para com as fantasias ¢ travessuras infantis é o do comercial citado do Play Mobil, em
que 0 pai, embora contratiado com 2 atitude do filho que interdita o banheiro, justamente quando
cle se prepata para sair para o trabalho, dirige-se a0 filho perguntando se ele poderia Tiberat o
Canbe’. Mesmo com uma pitada de ironia, 0 caminho encontrado para abordar o filho é o da
conversa e a énfase na fantasia infantl. Essa postura de cumplicidade é assumida em 37,5% das

interages do adulto com os grupos mencionados.

Umna outra postura, também assumida freqiientemente pelo adulto diante da crianca na
propaganda brasileira, € aquela do provedot-protetot. Ele oferece ou presta a sua ajuda em 27,5%
de suas interacBes ou ordena/orienta a ctianga ou o adolescente em 7,5% delas, num total de 35%
desses casos. A projegio desse tipo de interacio tende a confirmat o papel convencional do adulto
diante da crianca, de protecdo e otentacdo, correspondendo 3 figura de pais responsiveis e

abnegados amplamente aceita na sociedade brasileira.

Na propaganda alemi, as interagdes da crianga com o adulto sio construidas,
basicamente, a partir do foco na dimensio hidica da crianca. A crianca chama a atencio do aduito
por seu jeito de ser ou por suas travessuras em 39,47% de suas mteracdes ou brinca com ele em 23,
68% dos casos. Em outras palavras, a relacio da crianca e do adulto é ordenada a pattir da

brincadetra em 63,15% de suas interacoes.

A cnanca alemd assume em suas interacdes com o adulto uma postura mais
independente, pedindo e/ou recebendo a sua ajuda em apenas 5.26% dos casos. Essa constitui
uma diferenca importante em relacio A crianca brasileira. Do ponto de vista do nivel de autonomia
apresentado pela crianca alemi em suas interacdes com o adulto nos cometcais, ele é bastante
relativo. Por um lado, a crianga apatece em situagdes em que ensina o adulto(5,26%) ou em que se
oferece para ajudi-lo no cumprimento de tarefas (2,63%), o que nio ocorre, por exemplo, na
amostragem brasileira analisada. Tais casos revelam uma figura infantil auténoma que sobressai

diante da imagem da crianca brasileira.

Por outro lado, a cuanga alemd nio assume atitudes questionadoras e desafia os adultos
et apenas 2,63% de suas interagdes, o que revela um declinio significativo desse tipo de postura em
telacdo ao padrio brasileito. Considerados, portaato esses elementos, o grau de autonomia da

cnanca brasileira se destaca.
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O que parece ocorrer é que o conceito de autonomia nas propaganda e cultura alemis
estd mais associada 4 nocio de incentivo i realizagio individual de tarefas concernentes ao
cotidiano, 4 capacidade de cada um enfrentar por si mesmo situacdes diversas do que ao
reconhecimento do espaco de expressio da crianca, particularmente, quando isso significa a

tolerancia em relacio a questionamentos e/ou desafios.

No caso do adulto, a sua atitude, por exceléncia, ¢ a2 da cumplicidade para com as
brincadeiras e fantasias da crianca em 60% das interagdes. A figura do adulto participativo, que
brinca e se diverte com 2 crianca, sobrepde-se 4 figura do adulto provedor-protetor que se faz

presente em apenas 13,32% das interacGes.

Esse destaque concedido 2 figura dos pais participativos, que se envolvem com 2
brincadeira infantil, na propaganda dos dois paises, tende a promover uma aproximacio maior da
figura do adulto e da crianga, sem que isso sinalize um processo NO sentido da sua infantilizacio.
Ha, na verdade, uma tendéncia de redefinicio do comportamento do adulto em relagdo a crianca
que, em grande medida, é influenciado pelas teorias pedagogicas e psicolégicas modernas as quais

enfatizam a importincia da presenca dos pais no cotidiano infanul

O slogan famoso, “ndo basta ser pai, lem gue partigpar's capta bem esse novo tipo de
enfoque. Fsse é um aspecto intetessante, porque as teorias psicologicas conternporineas que
postulam 2 necessidade de uma compreensio das especificidades das infincia e adolescéncia
terminam, em certa medida, por contribuirem para uma aproximagio dos segmentos e N0 para a
sua separacio. Enfatiza-se, nessa perspectiva, que os pais ndo devem ser apenas provedores
materiais, nem tampouco ofetecerem apoio apenas para a sua formacio mntelectual. Eles tém que ser
agora ‘pais que apdiam o desenvolvimento emocional” dos filhos. Fles tém que estar ao lado dos
filhos, brincar com eles, ser seu amigo, estabelecer com eles cumplicidade, abrir o seu coracio e
dividir suas dificuldades e experiéncias de vida com os filhos!%7. Ha, sob esse aspecto, uma malor
abertura para a figura de pais mais préximos e participativos ¢, em algurna medida, também mais

vulneraveis.

Um outro elemento curioso é que a propaganda alema tende a conferir maior destaque

i figura do adulto dependente da crianca, aquele que aparece em comerciais pedindo ou recebendo

167 Ver sobre a questio GOTTMAN, John. e DeCLAIRE, foan. Intefginda Emsaonal ¢ a Arte de Criar Nessos Fifhps. Ric de Janeiro:
Editora Objetva LTDA., 1997. )
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a sua ajuda. Essa imagem estd presente em 10% das interagdes entre criancas e adultos na

propaganda alema, num percentual que chega a ser quatro vezes maior que o indice brasileito de
casos similares de 2,5%.

Esse € o caso do comercial do detergente Fairy Ultra que apresenta uma interacio entre
a crianga € seu pai. Enquanto o pai lava os pratos na cozinha, a filha o orienta minuciosamente a seu
lado acerca dos procedimentos corretos para a efetuar a lavagem, corrigindo-o quando ele nio
segue, cutdadosamente, suas instrucdes. No comercial, que apresenta uma certa inversio das
relacGes entre a crianca e o adulto, o tom descontraido e afivel do didlogo ndo sugere o

questionamento da autoridade do adulto.

Uma questio de Saber
Texto/Som Imagem

O pai lava lougas na cozinha. A filha o
observa, ao seu lado.

Ele coloca pratos e xicaras de modo
desotrdenado no escorredor.

Menina

- A mamide diz que se deve lavar na ordem

certa. O pai ergue os olhos, incomodado
Primeito copo, talheres, pratos e, entiio, Ela aponta a ordem dos objetos

a frigideira O pai toma, nas mios, a frgideira suja
Pai

- Engordurada, uh!! e a olha com expressdo de nojo
Menina

- Mamae nunca diz “uh!’, papa

Off  Sim, porque Fairy pode tirar ficil a Imagem comparativa do processo de
gordura! lavagem com Fairy Ultra e com os outtos
produtos
Menina

- Oh, nio, vocé esqueceu um copo.
Agora a 4gua ja esta engordurada. Ah, o
que a gente faz? O pai coloca o copo na dguz e o enxagua

Pai

- Certamente a mamae faria assim também.

Veja, a 4gua ainda tem espuma e o copo

esta brilhando! Ele mostra o copo 4 filha e o coloca no
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escorredor de pratos, fora da ordem

Menina

- Isso fica aquil - Flz coloca o copo no lugat certo.
Pai

- Meu Deus, e en que pensel que a sua mae

era rigorosal Os dois sorriem.

Off  Ultra Fairy, a pequena maravitha contra a
gordural

Se do ponto de vista da configuragio dos tipos no conjunto da propaganda alema a
crianca autdnoma ou dependente aparece num certo equilibrio, onde nenhuma ocupa uma posicio
de destaque, a0 considerarmos o fator interacio, verificamos que a ctianga auténoma se destaca nas
representagbes da crianca alemi. Essa imagem é, num certo sentido, bastante compativel com o
modo pelo qual 2 infancia é compreendida nessa sociedade ¢, de modo muito especial, ela expressa
o predominio de uma visio pedagbgica, amplamente disseminada, de incentivo 2 autonomia

infantit,

Nas imimeras publicagdes voltadas 4 orientagao de pais ¢ educadores, acerca da criangca
e do adolescente, a autonomia ( Selbstindigkeit’) se destaca como um conceito recorrente. O
respeito e o incentivo A autonomia infantl constituem uma das tatefas mais importantes no
processo educacional. A observagio do telacionamento entre criancas e adultos em cenas do
cotidiano em escolas, parques de diversdes, nas ruas, permite ver claramente que essa ndo se

constitui apenas numa perspectiva educacional tebrica, mas se confitma na pratica.

Na sociedade alemi, a crianca é levada, de modo muito mais freqlente, 2 enfrentar
sozinha suas dificuldades e a resolvé-las. Ela goza, também, de uma liberdade de movimento e
autonomia de consumo bastante superior. Nio é incomum se verem criangas de oito anos
desacompanhadas da fignra do adulto nas muas e /ou em centros cometcais, cinemas, etc. Muitas de
suas compras pessoais - roupas, brinquedos, artigos de higiene, etc. - sdo realizadas pela propia

crianca na faixa dos 11 anos de idade.

A autonomia infantl, revelada nesse conjunto de aspectos, nio mmphca, num sentido
mais amplo, uma aproximagio maior da ctianca em relagio ao adulto ou a gatantia de um maiot

espago de expressio para a mesma. A formalidade no tratamento do adulto, a énfase na questao da
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disciphina e do respeito aos mais velhos, o rgor na repreensao de atitudes menos cordiais da crianca,
entre outros aspectos, revelam um distanciamento maiot entre a cranca e o adulto na sociedade

alemd em relacio ao padtio brasileiro.

No caso do Brasil, como visto anteriormente, embora nio se constitna um
posicionamento destacado da ctianca, o tipo dependente tende, hgeiramente, a sobressair. As
andlises das suas interacoes com o adulto nos comerciais confirmam essa tendéncia. Em 30,6% dos
casos onde os dois atotes interagem, sio publicadas imagens de criancas em sitacdes de

dependéncia do adulto.

Tais imagens expressam, em certa medida, a realidade de um conjunto expressivo das
criangas brasileiras que tendem 2 receber um tratamento mais ‘protegido” da parte de seus pais e/ou
adultos responséveis. Muitas dessas crangas, particularmente as de classes média e alta, na idade de
sete ou oito anos, sio incapazes de preparar sozinhas uma refeicio, de permanecetem sozinhas em
casa, arrumatemn o préprio quarto, etc. Elas estio, sempre, na situagio de dependéncia de um adulto

que cuide delas: os pais, 0s avés, os tios ou empregados domésticos.

Contudo, mesmo considerando esse posicionamento mais dependente da crianca em
relacio 20 adulto na propaganda brasileira, especialmente nos casos em que se verificam interacoes
entre ambos, € a crianca alemi que patece assumir publicamente uma imagem mais infantl. Isso
decorre, em cetta medida, da concentragio das representagdes infantis nos tipos feliz e fantasioso
na propaganda daquele pais, assim como também nas atividades Iidicas desempenhadas
majoritariamente pela criznca nos comercais. Suas imagens estdo, nesse sentido, quase sempre

associadas i brincadeira.

Em relacéo a crianca alemd, a brasileira parece ser mais versitil nas suas representagées,
dividindo-se em pelo menos cinco tipos mats destacados: a cranga feliz, sapeca, fantasiosa,
precoce e ingénua. Suas atividades, também, concentram-se menos no entretenimento com
brinquedos de natureza diversa, ganhando relevo as situagdes em que a crianca aparece fazendo

gracinhas para o publico.

Como analisado anteriormente, apesar de se constituit num tipo bastante infantil, a
crianga sapeca explora, em muitos casos, as pretensGes ‘mais adultas’ da crianca. A cranca

precoce, que aparece paquerando ¢/ou namorando ou ainda manifestando, através de seu vestuario
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e gestos, um posicionamento associado a idades mais avangadas, também obtém vm maior destaque
na propaganda brasileira, contribuindo assim pata compor uma imagem ‘mais adulta’ da ctanca

brasileira em relaciio 4 da cranca alema.

A crianca alemi parece assurnir, na propaganda, asstim como na sociedade alema, nma
postura mais auténoma, mas também mais infantil, a0 passo que na propaganda brasileira e em
determinados estratos da nossa sociedade, a crianga tende a assumir uma conotacio tnais
dependente, embota também ‘mais adulta’ e menos cordial. Isso ocotre na medida em que ela
tende a se otientar mais pelos padrdes de comportamento de grupos etirios mais vethos, o que se
expressa em seus trajes, em scus interesses € em suas atividades, 4ssim como nas suas posturas mats

criticas ¢/ ou provocativas.

A andlise do discurso da ctianca e do adolescente, na propaganda brasileira e alemd,

permite aprofundar as reflexdes desenvolvidas nesse capitulo 2 partir de novos elementos.
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10 DISCURSO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE NA
PROPAGANDA

O discurso da crianga ¢ do adolescente constitui um elemento destacado da construcio
da sua imagem. A opgio de focalizi-lo, em separado, nesse capitulo, decorre da percepcio da suz
importancia para a identificacio do posicionamento da cranca e do adolescente promovido pela
propaganda ao nivel das esferas piblicas mediaticas. O espago de fala garantido 4 crianca e a0
adolescente, o ambito de abrangéncia de seus discursos, as suas identidades enquanto falantes, entre
outtos, sao fatores que contribuem para a elucidagio dos processos de fortalecimento e/oun

dissolugio das zonas de fronteiras que demarcam o mundo da infincia e do adulto.

Utna das indagagdes basicas assumidas por esta pesquisa foi o questionamento acerca
da possivel contubuigio da propaganda para a legitimacio do discurso infantil ao nivel das esferas
publicas medidticas. A andlise comparada das catactedsticas dos discursos da crianca e do
adolescente em relagio 20s discursos do adulto no contexto das propagandas brasileira e alemi foi o

caminho encontrado para tentarmos responder essa questio.

10.1. O DISCURSO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE NA PROPAGANDA
BRASILEIRA

Considerado o plano geral da propaganda brasileira, predominam as imagens de atores
nio falantes cuja exposicio a midia ndo esti associada a qualquer espécie de pronunciamento
publico. Em tais casos, um total de 56,26%, a imagem, literalmente, fala mais alto ou é introduzido
o discurso de um anunciante que ndo se permite visualizar. Um outro conjunto bastante expressivo
de atores, totalizando 43,73% da amostra, recorre, entio, a0 discurso como forma privilegiada de

€XPIessao.

Na propaganda brasileita, os casos em que 4 crianca aparece falando publicamente é
quase (A0 expressivo quanto aqueles em que o ator € um adulto. Enguanto o adulto se pronuncia
em 47,16% dos casos em que aparece, a crianca o faz em 40,36%. E o adolescente que tende 2 se

manifestar menos através da palavra, discursando em 34% de suas apresentacdes.
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Podemos, nesse sentido, afirmar que a ctianca se mantém numa relagio relativamente
equilibrada com o adulto no que se refere is suas chances de manifestagio publica através da fala. A
ptopaganda oferece 4 crianga uma oportunidade de expressio piiblica em niveis compativeis aqueles

garantidos ao adulto nas mesmas condicdes.

E, na propaganda dirigida 4 crianca e a0 adolescente, que 2 ctanca, além de se fazer
tmais presente, encontra um maior espago de expressio. No 4mbito da propaganda segmentada
dirigida a esse pablico especifico, a ctianca se manifesta discursivamente em 44,34% dos casos em
que aparece. Na propaganda segmentada dirigida ao publico adulto, 2 participacao da cranga
diminui tanto em termos de sua presenca no comercial (22 aparigdes), quanto em termos de seu

PIonuNCIAMEnto que se detém na meédia dos 29,16%.

A existéncia desse indice de queda na propaganda segmentada dirigida ao publico
adulto e que envolve tanto a publicizagio da sua imagem, quanto as suas oportunidades de fala ndo
chega a ser surpreendente. Fatores como a especificidades de determinados produtos, do perfil do
comprador de muitos deles, da importincia da questio da identificagio do publico com os atores
do comercial, entre outros, contribuem nesse sentido. Significativo parece ser, contudo, o fato de
que seja garantida 4 crianca uma chance de pronunciamento em cexca de 30% de suas aparices
numa propaganda dirigida a0 piblico adulto. Esse copstitui, na nossa compreensio, um indicio
importante da valorizagio do seu discurso. Esse dado indica que a crianga recotre publicamente a0
discurso ndo somente para falar com seus pares, mas também tem assumido, publicamente e em

nivels razodveis, uma intetlocucio com o publico adulto.

Na reflexiio acerca do espaco concedido ao discutso infantil na propaganda, um outro
aspecto a ser considerado sdo os diferentes niveis de complexidade assumidos por esses discursos.
O modo pelo qual procuramos identificar esse aspecto na pesquisa foi cistinguindo o que
denominamos ‘minidiscurso’ e “discurso’. Na propaganda, pelas catacterfsticas de comunicagio
rapida do préprio género, o discurso dos atores se limita, muitas vezes, a0 proferimento de umma
palavra. Ele pode ser o nome do produto, da marca, uma interjei¢io ou uma oracao simpies. Em
outros casos, 0 ator desenvolve discursos mais complexos, recorrendo a Oragbes COmMPOSLas. No

primeiro caso, preferimos falar de um “minidiscurso’, mantendo o termo usual do “discurso” para

designar o segundo.

290



Na pesquisa, procuramos identificar em que medida os discursos dos atores
apresentavam niveis variados de complexidade. Dentre eles, é o adulto que se destaca na utilizacio
de discursos mais elaborados e extensos. Na maiora exptessiva dos casos em que se pronuncia, ele
explora, mais intensamente, as possibilidades de fala concedida pela propaganda, recorrendo
preferencialmente ao discurso (69,98%). O adolescente, por sua vez, apresenta uma tendéncia no

sentido oposto. A sua fala é reduzida ao minidiscurso que constitui sua forma de expressio por

excelencia.

O discurso infantil se divide, de modo equilibrado, entre os dois tipos. Em 49,25% do
casos, a crianga se limita a0 profetimento de minidiscursos, recorrendo ao discurso em 50,7% deles.
Esse constitui um dado importante que indica a valorizagio do discurso infantil na propaganda,
revelando que 2 crianca partece ter conquistado um espago de expressio maior que o do propio
adolescente. Num outro sentido, o fato de que se garanta i crianca a chance de emitir
pronunciamentos mais extensos, evidencia, também, que a sociedade brasileira tem se mostrado

receptiva ao discurso infantl.

Isso explica, em certa medida, que a crianca brasileira assuma nos comerciais uma
postura mais ofensiva de abotdagern direta do piblico. O diredonamento dos discursos, ou seja, com
quem o ator fala no comercial, depbe também sobre ele, colaborando para o processo de
construgio da sva imagem. O ator que, através do discurso, didgese diretamente ao puablico,
assume diante dele uma postura mais ofensiva, construindo com ele uma relacio de maior
proximidade do que aquele que se dirige apenas a outros atores no cometcial. O ator que conversa
comn. personagens fantasiosos ou objetos animados, por sua vez, costuma assumir em decorréncia
disso uma postura mais engragada, infantl e/ou sonhadora. Vale ressaltar, contudo, que esses nio

sdo direcionamentos exclusivos, sendo mmaitas vezes simultineos.

No que se refere 20 direcionamento dos discursos, sio os adultos aqueles que se
dirigern mais freqlientemente ao publico (63,92%). Em seguida, vém as criangas que o fazetn em
41,79% dos casos e, por Ultimo, os adolescentes em 22,22% deles. Tanto 2s criancas, quanto os
adolescentes dirigem predominantemente seus discursos a petsonagens reais com os quais

mteragem, no comercial, 0 que acontece em 55,22% dos discursos dos primeiros ¢ em 66,66% dos

segundos.
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Ha, ainda, um outro elemento sugestivo indicado através da opgdo de direcionamento
do discurso da crianca e do adolescente. Trata-se dos casos em que eles se diigem a personagens
fantasiosos ou objetos animados, respectivamente 11,11% dos discursos do adolescente € 8,95%
dos discursos infantis. A freqiiéncia, com 2 qual 2 crianga e o adolescente conversam com tais Gpos
de personagem, chega a ser cinco vezes maior que aquela do adulto (1,95%), o que tende a

fortalecer uma imagem mais fantasiosa ¢ sonhadora dos primeiros em relacio a esse ultimo.

Através de suas prefensies discursivas, isto €, da identidade assumida enquanto falantes
pelos atores, sio fornecidos novos elementos para essa reflexdo acerca da natureza do discurso do
adolescente ¢ da canca. A identidade assumida de modo, praticamente, generalizado pelos atores
falantes é a de membro do publico. Ela constitui a identidade de 68,98% dos adultos, de 88,88%
dos adolescentes e de 100% das criancas. Essa identificacio é dada através do uso de pronomes
como 'nés” ou ‘a gente’, do recurso a possessivos da mesma natureza, das afirrativas em que os

atores se assumem como consumidores do produto, etc.

-"Roupa nova é o maximo, nio é° 4 gentz usa, lava, usa, lava novamente....”
(Trecho da propaganda do Sabido em P6 Omuo)

- “Gente, eu adotei o novo Mon Biox.....”
(Trecho da propaganda do Amaciante Mon Bjjox)

No caso dos adultos, surge também como identidade destacada dos falantes a de
anunciante (34,17%) e de personalidade publica (31,64%). No ptimeito caso, o ator assume 2
condicio de anunciante, aptesentando variados detalhes do produto, fornecendo explicagdes acerca
de seu uso, beneficios, garantia, etc. No segundo caso, o ator é, de fato, uma personalidade publica,
com freqiéncia uma personalidade da midia, falando pata o publico enquanto tal, isto €, assumindo
a sua identidade real, como Antonio Fagundes, Xuxa, Ronaldinho, Gugn, ete.

- "Vocé deve estar pensando, assim: Carolina é tio magrinha, como ¢ que ela come isso
tudor”
(Trecho da fala de Carolina Ferraz no Comercial do Adogante Zero Ca))

- "Nizo é o Tilio que procura o gol, € o gol que procura o Tilio. Olha essa chuteira, € a

Titio da Topper......”
{ Trecho da fala-do jogador Tiilio no cometcial de Chuteira da Topper)
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As identidades assumidas nos discursos néo tém um cardter exclusivo. Freqiientemente,
0 ator que promunciz os discursos assume vatias identidades num mesmo cometcial. Esse é o caso
de Carolina Ferraz, no comercial indicado acima, que se identifica, simultaneamente, como uma
personalidade piblica e consumidora do produto, portanto, um membro do piblico. Esse ¢ o caso

também de Patricia Pillar, no comercial dos produtos Tramontina.

Vendedor: - Patricia Pillar, sera  que eu estou sonhando?
Patricia: - Sonho sdo essas travessas lindas que vocé tem aqui, olha aquelal
Vendedor: - E da linha de mesa Tramontina, ter soupeiras, bandejas, tudo em aco inox.
Patricia: - Que bonital
Vendedor: - Bonita é pouco, vai aparecet na novela?
Patricia: - Vai aparecer na minha cozinha!
Vendedor: - Voce, cozinhando?
Patricia: - Precisa ver a minha macarronada!
Vendedor: - Imagina essa macarronada....!
(Didlogo extraido do comercial dos Produtos Tramonting)

O diilogo entre o anénimo vendedor e a famosa attiz que tenta comprar os produtos
na loja retrata bem essa composigio de identidades no discurso dessa tiltima. Ela se apresenta, por
um lado, como umz personalidade piiblica e, por outro lado, como consumidora do produto que se

identifica como um membro do piblico como tantos outros.

Em geral, € o adulto que tende a ser mais versatil nas identidades assumidas enquanto
falante. Nos casos em que se manifesta discurstvamente, o adolescente assume apenas a dentidade
de membto do publico, mas nio se apresenta nem como petsonalidade piblica, nem como
anunciante. A cranga, por sua vez, embora com menor exptessividade, assume a identidade de
anunciante em 14,92% dos casos em que se pronuncia. Quando isso acontece, a crianca tende a
desempenhat um papel central no comercial, assumindo um lugar tradidonalmente ocupado pelo
adulto. Esse fato revela também a sua crescente conquista de espacos no dmbito do género

propaganda e da midia. Esse ¢ o caso do comercial dos carros e motos Meplasti.
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Comercial dos Cartos € Motos Meplastic

Texto/Som Imagem
Menino 1
- Vocé precisa set firme! Precisa entender Chse no gatoto. Ele fala com o dedo em riste.
que tem brinquedo que nio tem data para se Ele com um carrinho nas mios. Ao fundo um
dar de presente. outro garoto brinca sorridente. Muitos cairos
¢ motos espalhados no chio.

Menino 1
- E 0 caso dos carrinhos e motos da Fle mostra os produtos, um de cada vez.
Colecio Roda Livre da Meplastic
PH, meun, € muito barato. Viu, zh, tem que Ele aponta para os brnquedos espalhados
comprar,
Menino 2 _
- Me.Creaster, Nadia, Moto 650, eu quero Fle coloca sotidente os produtos na frente do
todost seu rosto. (Close)
Of Colecgio Roda Livre da Meplastic, Os produtos da linha na Embalagem

sem dia nem hora para colecionar!
Menino 1
- E um barato! Ele sorri com um carrinho na mio.

A identidade de expert, que nio ganha expressividade no discurso do adulto (2,99% de
suas identificacdes), nio é também assumida pela crianca ou pelo adolescente. Em geral, a condigio
de export estd associada ao desempenho competente de alguma atividade profissional e na

propaganda, o mundo do trabalho, como indicado anteriormente, constitui um espaco adulto.

Um dos propésitos que otients a teflexfio, a seguit, acerca das guestes focalizadas nos
discursos dos diversos atotes é buscar compreender esse processo de afimagio e Jou
questionamento dessas zonas de fronteira que separam adultos de criancas e adolescentes e 2
teconhecer os seus niveis de permeabilidade. Em primeiro lugar, procuramos identificar quais séo
os focos ptincipais no discurso dos atotes: os produtos, as acdes dramiticas ou as teroaticas de

natureza diversa. Em segundo lugar, as temiticas propriamente ditas sdo analisadas.

De acordo com suas caracteristicas especificas de género, como uma comunicacio
elaborada com vistas a incentivar o consumo de produtos, parece ser bastante légico que essa

comunicacio tenha como um de seus focos mais importantes o produtp. Ele consttui o foco
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privilegiado no discurso de 74,68% dos adultos, de 62,68% das cria;lgas e de 44,44% dos

adolescentes.

As abordagens tendem a ser bastante diferenciadas, privilegiando ora aspectos
teferentes aos atributos imnerentes do produto e suas vantagens comparativas diantes de outros da
mesma categotia ora associacoes simbolicas de natureza diversa, a partir de um enfoque mais
subjetivo. Vale ressaltar que os atores focalizam, quase sempre, em seus discursos, os vatiados
aspectos dos prépros produtos. A estrutura apelativa dissociativa, que tende 2 minimizar a
importincia do produto na construgao do apelo no comercial, nio ocupa um lugar de destaque na

maiotiz dos comerciais em que os atores discursam.

A adde concreta, desenvolvida pelos atores no cotﬁercia], € o segundo objeto mais
freqiiente da atencio dos atores em seus discursos. Esse fipo de discurso tende a se configurar
numa enunciacio simples ¢ assumir um cariter bastante pontual, pela sua natureza condicionada ao
desenrolar da a¢io desenvolvida no cometcial. Nesses casos, o discurso dos atores se limita ao

proferimento de afirmacdes e/ou indagacdes despretensiosas como as que sio mostradas a seguir:

"Ué¢, acabou 2 4gua” - Comercial do Nescan
"Passa o Babaloeo Tangerina - Comercial do Babalso Tangerina
"Amigo, falta muito para chegar em Paraisépolis?™ Comerdal do Fonto/

As acdes 530 o foco privilegiado do discurso do adolescente. Seus discursos giram em
torno da acdo em 66% dos casos. O mesmo ocorre no discurso infantil em 58,20% dos seus
pronunciamentos. No caso do adulto, o foco em a¢bes é, praticamente, tho destacado quanto
aquele em tematicas diversas. Enquanto a agio constitui o centto de sua atencdo em 21,50% dos
discursos, os temas sao abordados no discurso do adulto em 20,50% dos casos em que se
pronuncia. Tormam-se perceptivels, nesse ponto, algumas diferencas no que se refere a0 foco dos
discutsos da crianga e do adolescente. Nos casos analidados na pesquisa, o adolescente nio aparece
focalizando isoladamente nenhuma temitica especifica no seu discurso. No caso da crianca, as

temdticas sdo objeto de sua atengéo em apenas 8,95% de seus pronunciamentos.

Isso significa que a fala da crianga e do adolescente tende a assumir uma concretude
maiot em. relacio ao discurso do adulto e compor um dominio de abrangéncia mais circunscrito, na

medida em que os seus discursos estio mais estreitamente associados 20 produto e 3 agio que se
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desenrola no comercial. A freqiéncia maior da abordagem temdtica no discurso do adulto implica,
teoricamente, 2 ampliacio do dmbito de abrangéncia de seus discursos. Praticamente, essa tendéncia
também se confirma. O discurso do adulto assume um cardter muiro mais diversificado do que o
discurso infantil ou do adolescente. Enquanto os atores adultos abordatam, em sua fala, 19 semdricas

distintas, 2 crianca se limitou a 10 delas e o adolescente somente a 05168,

Considerando as afinidades temiticas, verificamos que o discurso do adulto se
concentrou no ambito de 14 topicos diversos: (i) o amor/o romance; (i) 2 fantasia; (ifi) a beleza/ o
corpo; (iv) a propaganda; (v) o esporte/ o lazer; (vi) a aventura/ os desafios; (vii) as telagdes de
familia/ os papéis familiares; (viil) as convencdes sociais; (ix) a identidade; (x) a natureza; (xi) o
desenvolvimento infanto-juveni, (i) a sexualidade; (xiii) o sentimento nacional; e (xiv) as

travessuras/ as irreveréncias.

No caso do adolescente, embora ele nio focaﬂ.’ée'éos seus discursos nenhuma tematica
especifica, isto &, ndo se detenha na abordagem de uma determinada questio, alguns temas sao
mobilizados nas suas falas, associados a acdes que se desenrolam no cometcial. Dessa forma, foi
possivel identificar cinco tépicos abrangidos nos seus discursos: (o amor/ o romance; {if) 2 fantasia;

(i) a beleza, o corpo; (iv) o desenvolvimento infanto-juvenil; e (v) a aventura/ o desafio.

Considerando, ainda, o critério da afinidade temidtica, o discurso infantil se deteve na
abordagem de 08 tdpicos. Sio cles: (1) o amor/ o romance; (i) a fantasia; (41) a aventura/ os
desafios; (iv) as relagdes de familia/ os papéis familiares; (v) as convengdes socials; (Vi) o

desenvolvimento infanto-juvenil; (vii) as travessutas/ as itreveréncias; e (vitl) a sexualidade.

A tematica que obtém maior destaque no discurso do adulto € a da beleza e do culto a0
corpo com 17, 70% de mengbes. Ela constitui uma tematica patticularmente presente nos
comerciais de cosméticos e produtos de higiene pessoal. A beleza ¢ o cuidada com o corpo sio
ressaltados como componentes fundamentais para assegurar a auto-estimz, © reconhecimento

social, a conquistz do parceiro desejado, entre outras questoes.

168 Na andlise dos temas focalizados nos discursos, aqui referidos, foram incluidas wmbém aquelas associadas 4 aghio dos atores no
comercial, sempre que possivel identifici-las no dmbito de vma 4rea temitica
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Comercial do Leite de Rosas

Texto/Som Imagem

A atriz envolta numa toalha de banho.
Attiz - O melhor momento do dia € quando Ela se dirige a0 publico
eu cuido da minha pele. L etz de Rosas
perfuma, suavemente, o meu corpo
detxando-o protegido o dia inteito Ela passa o leite de rosas no ombro e nas
costas noas

Atriz - 56 o Leite de Rosas para me fazer

sentir assim bomitz, linda, petfeital Ela sotri com o 1 eite de Rosas colado no rosto
Leite de Rosas € dnico!

Como segunda questio mais presente no discurso do adulto surge o tema da
paquera/namoro com 15,62% de mengdes. Consideradas, contudo, as afinidades temiticas,
verificamos que o tema do amor/do romance constitui aquele que obtém o maior destaque no
discurso do adulto. Ele estd presente em 21,87% deles. O tema da paquera/namoro também
obtém destaque no discurso do adolescente, atingindo o percentual de 66,66% de referéncias, o que

evidencia uma certa aproximacio com o discurso do adulto e os interesses nele manifestos.

As tematicas prefenidas no discurso infantil sio aquelas associadas as suas fantasias ou
as suas travessuras e irreveréncias, ambas focalizadas em 20,93% das vezes em que a cranca se
pronuncia. A fala infantl, no prmeiro caso, localiza a crianca no mundo encantado da sua
Imaginacio cuja natureza especifica - mdgica, fantistica - tende 4 realgar as demarcacdes com o

mundo da légica, da coeréncia, do realismo adulto.

Com isso nio se pretende afirmar que o adulto nio seja também focalizado na
propaganda na sua dimensdo fantasiosa e imaginativa. Nos casos em que o adulto assume esse
posicionamento, justamente por assumir umaz feicio mais sonhadora, um tanto ingénua, tende a
haver a aproximacio da imagem do adulto com aquela da cranca. Essa tendéncia se tomna
particularmente visivel quando os adultos interagem com criangas, participando de suas fantasias. A
cumplicidade com 2 crianca fantasiosa transforma-os, conferindo-lhes, regra geral, um ar ingénuo,

bastante infantl

No caso em que o foco do discutso sdo suas travessuras e irteveréncias, a fala infantil

localiza 2 crianca no terreno do ladico, posicionando-a, como anteriormente indicado, como objeto
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da “paparicagio piblica’. O que torna a crianga, quase sempre, engragada e encantadora para o
adulto sio também os pronunciamentos infantis nos quais a crian¢a demonstra que pretende “ser

levada a sério” quasto as suas opinides € sengmentos.

No comercial ja indicado da caneta Big, no qual a crianga questiona suas obtigagdes
escolates (2 necessidade de freqilentar escola) e faz piada com a propria mie, fica evidente como a
propaganda pode construir uma imagem da cianga atraente ao publico infantil e, simultaneamente,
sugerir um outro tipo de leitura para o piiblico adulto. A demonstragdo de esperteza da crianca
através da formulacio provocativa ( - M@ééé..., pra que é que eu lenbo gue ir para a escola se eu jé sei como &
gue se escreve?) e a postura auto-confiante assumida pela garotinha no comercial realcam a sua

superioridade diante do adulfo. A crianga se mostra ‘dona da situagio’, o que toma o comercial,

articularmente, atrativo para 0s pequenos.
P P peq

~AAA N

O pronundamento alongado da palavra mﬁe; ‘q:l.e se transforma em ‘méi€ee..; o
fardamento escolar da cHanca; o sorriso maroto € a natureza, proptiamente ingénua, da formulacao
indicam que a superioridade da crianca diante do adulto ndo &, de fato, para ser levada a sério e que
embora a crianca demonstre ser bastante esperta, ela continua a ser apenas uma crianca com todas

as implicacbes embutidas nessa nogao.

No cometcial da sandilia Mefssinha, também ja mencionado, a identidade “mais adulta®
¢ assumida explicitamente no discurso infantil em dois momentos do comercial. O primeiro
quando a menina comenta o seu estilo (Sabe, combina assin com men estilo mais adulto’) e o segundo
quando el critica o comportamento da amiga, qualificando-o de infantl ( Qe ¢ 55, menina! Deixa de
ser crianga, eu tava 56 brincands’). Ela assume, sugestivamente, a mesma postura auto-confianie e
decidida da menina do comercial da caneta Biz A propaganda citada oferece, dessa forma,
referenciais identitirios atrativos para a cranca, expressos tanto no desejo de crescer ¢ tornar-se

adulta - o sonho de toda crianca, quanto na sua paixéo pelas bonecas.

Para o adulto, o tipo precoce, assumido pela garotinha no cometcial, constitui um
misto de graca ¢ ingenuidade. Esse posicionamento ¢ construido attavés de virios recursos tais
como: (i) o ambiente escolar e o fardamento, simbolos da segregacio da cranca e do adolescente
em relacio ao mundo do adulto; (i) a atitude de tomar, de modo afetado, a boneca da amiga,
quando esta insinuz o desejo de ficar com 2 boneca; (i) 2 atimde de colar a boneca junito ao rosto,

beifjando-a com carinho (v) o uso recotrente de diminutivos nio discurso; e (iv) o teor do discurso
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infantil que afirma - pela negagio - a compra do produto em fungio do desejo de obter a boneca-

brinde.

Qualquer pessoa, que tenha um minimo de convivéncia com criangas, é capaz de
identificar nesse artificio - da aftmacio pela negacio - uma caractetfstica tipica do discurso infantil.
Ele denunciz a sua ingenuidade, na medida em que 2 crianga revela no discurso, justamente aquilo
que ela tem a pretensio de esconder. Uma crianga que tem consciéncia de ter feito algo do
desagrado dos pais como, pot exemplo, quebrar uma xicara na cozinha, costuma aproximar-se deles
indagando quem quebrou a tal xicara, quando os pais sequer tomaram conhecimento do fato de a

xicara ter sido quebsada.

O recurso a0s diminutivos no discurso da ctianr;:a (sandalinba, melissinba, bonequinka)
tendem, do mesmo modo, a realcar uma terminologia que € mais usual da crianca do que do adulto
e que também se toma freqiiente no discurso deste uitimo quando o assunto é a ctianca. O recurso
a0s diminutivos no discurso infantil, assim como nos comerciais a ela ditigidos, indica a busca dos
criativos de encontrar uma linguagem apropriada para falar com a crianca e retrata-la. O uso de tal
recurso, por sua vez, tende a contribuir para manter a cfianga num mmundo patticular que se

diferencia daquele do adulto.

E interessante perceber como a propaganda constréi e desmonta essa demarcacio dos
mundos da crianga e do adulto, como ela deixa pistas para diferentes leituras da crianca sem,
contudo, tornar o comercial inverossimil. Na propaganda analisada da sandilia Mefssinba, embora a
crianca afirme a suz identidade mais adulta ou nos termos da crianca, o seu “estilo’, sitmando-se,
nesse caso, no ambito de um vocabulinio e campo de interesse tipicos do adulto, o conjunto de
elementos citados que contradizem essa pretensdo levam o adulto 2 rir diante das suas atitudes e

discurso de menina precoce.

Isso ndo dimimii o significado em si do fato de uma crianga se apresentar publicamente
falando do seu ‘estilo’, de sua identidade mais adulta e de que suz auto-afirmacio se verifique pela
negacio da sua identidade mfantl. Essa € a tendéncia manifesta também no depoimento,
anteriormene mencionado, de um dos moderadores do Gr#, 20 comentar o posicionamento do
programa como dingido aos “ultra-jovens”. O termo provocativo tende a se afirmar pela negacio da
identidade de ‘baixinhos’, popularizado através da apresentadora Xuxa, assim como por uma certa
rejeicio 2 idenndade infanl.
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Qual o significado, por sua vez, do ponto de vista da compreensio da infincia na
sociedade brasileira de um comercial que expde uma crianca de pouco mais de 05 anos a mencionar
no seu discurso o interesse prematuro em ‘revista de mulher pelada’® Embora esse também se.
caractetize como um foco tematico incomum no discurso infantil, o fato € que ele se fez presente,
de modo absolutamente gratuito, num cometcial de brinquedos. Setia esse caso um mero resultado
da propensio irrecuperavel zo humor da propaganda brasileira, onde tudo pode ser motivo pata
uma boa piada? Em que medida ela expressa uma lacuna na regulamentacio da propaganda
brasileira? Trata-se, talvez, de uma questio relacionada a0 nivel razodvel de tolerdncia do pablico
brasileiro diante da propaganda? Em que medida, enfim, uma crianga que demonstra, publicamente,
ter conhecimento da existéncia de revistas exGticas e, mais ainda, revela por elas o seu interesse se

tornou algo banal?

Esse caso parece ser uma excessio. Ao comsiderarmos o discurso infandl na
propaganda, ele constitui um indicio de que a questio ainda nio é vista como uma banalidade,
sendo havera recorréncias identificiveis. Nesse sentido, pérece haver, no minimo, duas leituras
possiveis do fato. Ele foi construido como um discurso diferenciado, justamente com o proposito
de chocar e chamar 2 atenciio. Nesse caso, ele constind um indicio de que os codigos que indicam
uma infancia a ser protegida e separada do mundo adulto continua sendo valida, dai o interesse em

fazer a provocagio.

A segunda possibilidade ¢ a de que o caso isolado constitui o indicio de uma tendéncia
nascente ao nivel da propaganda que, de cetta forma, tem sido alimentada pela midia no Brasil no
sentido da promogio da “erotizacio precoce da ctianca’. Vale ressaltar que, excetuando o fato de a
propaganda participar do processo de erotizacio do adulto em comunicagbes que 3o acessivels 2
crianga, 0s comerdials se mostram, em geral, cuidadosos 0o que se refere a0 processo de erotizagdo

da crianca na sociedade brasileira. Pelo menos esse é o indicativo da amostra analisada.

Retomando a questio do foco temitico assumido nos discursos dos virios atores,
verificamos que surgem, de modo equiparado, como terceira tematica mais presente no discurso
infantil a questio da relacio mie e filha e da paquera e/ou namoro, destaque em 11,62% dos seus
discursos. O primeiro caso, em que a chianga focaliza no sen discurso a relagéo mée e filha, constitu
um discurso tipico presente na categotia de brinquedos, onde a crianga assume 2 condicio materna
ao brincar de bonecas. Esse tipo de discurso também se caractetiza pelo seu teor fantasioso, onde o

desejo da crianca do sexo feminino de ser mie e cuidar dos proprios filhos € enfatizado. Esse
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posicionamento da crianca que fala assumindo a condicio materna na brincadeira de bonecas,

mantém 2 cranca no terreno do ladico e da fantasia, um campo reconhecido como sew_pot

exceléncia.

Ja a crianga que focaliza no seu discurso 2 temdtica da paquera/namoro é deslocada
desse campo especificamente reconhecido como infandl, assumindo um posicionamento rmais
ambiguo. O interesse nas questdes da paquera, do namoro, tende a aproximar essa crianca do
campo de interesses do adulto. Curtosamemente, ela aborda esse tema em seus discursos de modo

quase téo freqliente quanto o adulto que o faz em 15,62% dos seus discursos.

Por um lado, 1sso significa que 2 tematica do amor e do romance ocupa wm lugar de
destaque no género propaganda, ja que esse € um tema recotrente no discurso dos mais variados
atores. Por outro lado, se o discurso infantit acerca da paquera, do namoro € relativamente
freqiiente, significa que ele € verossimil, ou seja, tende a ser visto com naturalidade, como algo que
parece verdadeiro ou provavel. Mais ainda, esse fato constitui um indicio de que o envolvimento

infantil com a paquera e o namoro tende a ser aceito e apreciado.

Em tempos ndo muito remotos, cantava o poeta, gue Toda menina gue enjoa da boneca &
sinal que o amor jd chegon vo corapdo . FA uma demarcacdo clara da infancia e da idade adulta indicada
na cangdo. Enquanto a boneca representa o vinculo com a infincia, o amor € o prenincio da vida
adulta. Na propaganda, ¢, em certa medida, também na tealidade brasileira contemporineal®?, o
amor chega mais cedo a vida da cranca e nfo ¢ de modo algum contraditorio com a sua paixio

pelas bonecas e brinquedos em geral.

No comercial da Boneca Neux Praia, o garoto sapeca fala ao publico sobre suas
esttatégias pouco recotmenddvels para conquistat 2 sua ‘amada’. A estratégia consiste justamente em
retirar-lhe das mios o precioso objeto de sua atencao, a boneca. Depots de buscar, sem éxito, obter
a atencio da sua amada, a Paulinha, que demonstra seu desamor pelo garoto lhe dando lingua, ele
muda de atitude e confessa: ‘F descobri como chamar a sua atencio. F 56 tomar a Nenu Praia dela’.
Enquanto a garota cotre atris dele aos gtitos, o sapeca ainda msinva: "Iz2u, como ¢ fdcil, agora, ela nio

sai do men pé.

189 Segundo dados do IBGE, cerca de um milhfo de adolescentes engravidam no pais a cada ano. Cf. “Sexe Teen' in Iatd, junho/95.
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O comercial, por um lado, introduz a tematica da paquera no discurso e na vida da
cHanca, o que tende a estimular uma imagem infantil, em certa medida, mais adulta. Por outro lado,
a estratégia revelada no discurso do garoto de tomar a boneca da menina para chamar a sua atencio,
evidencia a infantilidade do seu comportamento e de suas pretensdes. A sua ‘paixo’ pela garotinha

ndo é, na verdade, para ser levada a sério.

De cetto modo, a propaganda reproduz uma postura comum do adulto diante da
crianca. Por um lado, ele demonstra cumplicidade em relacio 4s suas pretensdes e desejos quando
estd na sua presenga ¢, por outro lado, diverte-se sozinho ao refletir sobre tais pretensdes ¢ desejos

©U 20 Comentar o seu comportamento na companhia de outros adultos.

Em aniversiros de crianga, particulanmente os de menina, os adultos costumam
‘brincar’com a aniversariante introduzindo, depois do tradicional parabéns, wma mmusica com o
seguinte texto: Com guem serd, comt quem Serd, comt quem Seré gue @ ... vai casar? (segue a misica)”. A
tematica do amor, do casamento, é introduzidza na vida da crianca que experimenta,
freqiientemente, nesses casos, um misto de satisfacio e vergonha, a0 se ver projetada numa situacio
que ela sabe que vai vivenciar um dia e que é instigante para ela, mas para a qual ela ndo se sente

preparada.

Os pais, parentes e amigos se mostram receptivos 2 crianga, através da cangio que a
projeta na vida aduita. Para eles proprios, porém, tudo nfio passa de um mero faz de conta, uma
grande brincadeira. Muitas vezes ¢ essa a impressdo que se tem do tratamento da propaganda em
relacio 3 crianca: ela procura se mostrar simpética 4 crianca, demonstrando levar a séno suas

pretensSes, mas na verdade nio o faz.

Nio apenas as tetniticas acima relacionadas, mas também os desgos expressos nos
discursos dos atores constitbtem um indicadotr importante das afinidades e dessemelhangas,
aproximagdes e distanciamentos entre a crianga e o adolescente e o adulto. Antes de enfrentarmos,
proptiamente, essa questio, gostatiamos de fazer uma ressalva importante acerca dos dados

indicados na pesquisa acetca da linpuagem preferencial 2 pattir da qual os desejos sao explorados no
género propaganda.

Ao investigarmos o discurso dos atores na propaganda brasileira, fica evidente que o

discurso nio constitui a linguagem preferencial para a expressio dos desejos dos atores. Do total de
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234 atotes que discursam na propaganda brasileira, apenas 40 deles, considerando todos os grupos

etatios, recotreram 20 discurso para manifestarem seus desejos.

Talvez, 1sso ocorra porque o pronunciamento de desejos na propaganda tende a ser
menos importante do que a realizagio dos mesmos, isto é, as imagens em que os atores
experimentam 2 safisfagio de verem seus desejos realizados. A propaganda oferece,
preferencialmente, ao seu piblico, nio uma promessa futura de reatizacio dos seus anseios, mas as
imagens de prazer imediato vivenciado pelos atores no comercial e que sio compartilhadas pelo

publico.

De qualquer forma, a manifestagio de desejos nos discussos dos atotes se mantém
como um elemento elucidativo das tendéncias de apioximagﬁo e distanciamento entre 0s varios
grupos etirios. Também, no que se refere aos desejos, h4 uma aproximacio do discurso do
adolescente e do adulto. Tornar-se ou manter-se bonito constitul o desejo mais freqiiente de ambos,

representando 37,5% dos desejos do adulto e 22,22% daqueles dos adolescentes.

O segundo desejo mais expressivo desses mesmos atores é o de obter um namorado
e/ou esposo. Isso acontece em 12,5% dos desejos dos adultos e 11,11% dos anseios do adolescente.
Somados os casos em que os atores expressaram o desejo de chamar atenciio do parceiro(a), os
desejos relacionados s relagdes amorosas chegam a tepresentar 25% dos desejos dos adultos e

22 22% dos anseios dos adolescentes.

A crianga, pot sua vez, concentra os seus desejos no plano da obtencio de objetos de
consumo. Eles representam 44,44% de suas aspiragGes expressas discursivamente. A propaganda
tende, nesse sentido, a privilegiar a natureza simbdlica e relacional dos desejos do adulto e do
adolescente, distinguindo-os daqueles mais concretos e objetivos da crianga, referentes a posse dos

produtos.

Nesse caso, enquanto o adulto ¢ o adolescente manifestam, discursivamente, uma
preocupacio maior com as questdes da beleza e das relacdes amorosas as quats, embora ligadas a
auto-satisfacdo e 4 auto-estima, remetem a problemdtica da aceitacio dos atores por parte de outras
pessoas, a CHANGa parece permanecer circunscrita a si mesma, como se estivesse menos exposta 20

julgamento social, ou seja, menos susceptivel a ele.
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Um 1ltimo aspecto analisado de modo mais sistematico pela pesquisa foi a questio do
tom preferencial assumido no discurso dos atores. A téndéncia maior identificada foi no sentido da
sua aproximacio. Os atores assumetn, majoritatiamente, em seus discutsos, os tons
alegre/simpatico ou brincathio. Em 45,29% dos discursos o tom alegre/simpatico se fez presente e
em 25, 21% deles o tom do humor, da brincadeita sobressaiu. O primeiro tom. assumido parece
expressar uma particularidade dos discursos ao nivel do género, enquanto o segundo traduz mais

uma peculiaridade da propaganda brasileira.

No caso da ctianca, os discursos assumiram ainda uma outra caracteristica Importante,
o tom da vibracio, isso aconteceu em 37,31% deles. A vibracio no discurso infantil tende, a2ssim
como outras caracteristicas analisadas, 2 contribuir para um posicionamento mais infantil da crianca,
na medida em que fortalece uma imagem da crianga euférica, deslumbrada, em telagao a um adulto
que se apresenta mais comedido. A crianca euférica cujo discurso ¢ marcade pelo tom da vibragio e
pelas imimeras interjeictes do tipo: 'massa’, “genial’, Tindo®, waun’, tende 2 fortalecer uma imagem
mais emocional da crianca em relagio ao adulto que assume um tom vibrante em apenas 10,75%

dos seus discutsos.

10.2. O DISCURSO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE NA PROPAGANDA
ALEMA

A comparaciio entre as caracterfsticas do discurso dos atores na propaganda brasileita e
alemi contribui para o enriquecimento da andlise j4 esbogada, introduzindo novos elementos para 2

nossa reflexdo.

Uma primeira observacio a ser feita, do ponto de vista da utilizagio do discurso na
comunicacio de propaganda dos dois paises, é que ele tende a ser um recurso mais explorado na
propaganda brasileira do que na alemi. Enquanto no Brasil os atotes que recorrem ao discurso
como forma de expressio representam 43,73% da amostra, na Alemanha esse numero se reduz a

36,40%. Esse é um processo que se vetifica ao nivel dos mais diversos grupos etarios.

Na propaganda alemi, sdc as ctangas e 0s adolescentes que recorrem, mais
freqiientemente, a0 discurso como forma de expressio. Essa tendéncia se verfica num sentido

contririo ao da propaganda brasileira. O adolescente se destaca como o ator que mais se utiliza do
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recurso da fala em 47,05% de suas apari¢des. A ctianca discursa em 38,21% dos casos em que se faz

presente nos comerciais, enquanto o adulto apresenta o indice de freqiiéncia mais reduzido,

apresentando uma média de 34,89%.

Vale salientar que, mesmo apresentando indices discursivos mais elevados do que
aqueles do adulto, a crianga alemi nio consegue atingir a média infantil brasileira, onde a ctianca
recorte 20 uso da fala como forma de expressio em 40, 36% de suas aparicoes. H4 ainda uma outra
diferenca importante a ser registrada. Considerada a distincio feita na pesquisa entre “discurso” e o
que denominamos ‘minidiscurso’, verficamos que a crianga recorre, ma propaganda alemd,

basicamente ao minidiscutso como forma de expressio.

A propaganda alemi estd repleta de criangas que vibram com os produtos dizendo:
Vaw’, Tolf, "Super’. Em outros casos, tio comuns quanto os primeiros, elas se limitam a
pronunciar oracSes do tipo: “Barbie, nenbuma ¢ como vock’ (Comercial da Boneca Barbss), “Suoo Hobes C
para ltodost” (Comercial do Suco Hokes C), "Meus cabelos sdo bondtes” (Cometcial do Shampoo Ulra
Beanty) , etc.

Essa & a caracteristica assumida em 89% dos casos em que a cranca alemi fala,
.enquanto na propaganda brasileira, esse valor nio ultrapassa os 50%. Em 50,7% dos casos, ela
prefere recorrer 2 discursos mais extensos. Em outras palavras, ndo apenas a crianca brasileira fala
de modo mais freqiiente que a alemi na propaganda, como também ¢ garantido, a ela, um espago

maior de expressio, ela fala mais.

Do ponto de vista do direcionamento dos discursos, 2 crianca e o adulto se dirigem
igualmente ao publico em 42,26% dos casos em que se manifestam discursivamente. Apenas o
adolescente apresenta um indice supetior a 62,5% de abordagem do piblico. Também no que se
tefere a esse aspecto, a abordagem do piblico pela cranga é ligeitamente menor na propaganda
alemi do que na brasileira, onde esse indice é de 47,79%.

O direcionamento dos discutsos a personagens fantasiosos e objetos animados ¢, pot
sua vez, marcadamente supetior na propaganda alemi e, de modo particular, nos pronunciamentos
infantis. Os casos em que 0s atores conversam com personagens fantasiosos ou objetos animados

reptesentam 6,18% dos discursos do adulto contra apenas 1,91% na propaganda brasileira, 25% dos
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discursos do adolescente contra 11,11% deles no Brasil e 28,76% do discurso infantil contra 8,95%
deles no Brasil

Esses dados indicam que a crianga alemi, de modo similar 4 ctianga brasileira, dirige~
se, pelo menos, cinco vezes mais do que o adulto a0s personagens fantasiosos e objetos animados.
Contudo, vale ressaltar que a média alemd de casos em que a crianga se dinge a tais personagens e
objetos animados é bastante superior 2 do Brasil, o que tende a realcar, no plano dos discursos, um

posicionamento mais infantil da crianca alema.

A pretensdo discursiva dos atores, isto ¢, a identidade assumida pelos falantes ao se
pronunciarem constitul um outro aspecto importante investigado pela pesquisa. Assim como na
propaganda brasileira, a pretensio genetalizada assumida pelos falantes € a de membro do publico.
Nos discursos da crianca ¢ do adolescente, ela se constitui na identidade assumida de modo
generalizado. Na propaganda alemd, os adolescentes asumem também 2 identidade de anunciantes
em 12,5% de seus pronunciamentos, enquanto que essa constitui a identidade infantil em apenas

5,4% dos casos em que ela fala.

Essa parece ser uma tendéncia genérica na propaganda alemi, na medida em que,
mesmo entre os atores adultos, hd uma diminuicio nesse indice referente 2 identidade de atores que
assumem a condicio de anunciantes de 34,17% na propaganda brasileira para 7,2% nessa dltima.
Na verdade, observamos que, na propaganda alemi, 2 identidade de anunciante é assumida com

frequéncia em off; por atores que nio se ddo a conhecer.

Considerando as caracteristicas do discurso dos atores na propaganda alemi no que diz
respeito a0 focw prvilegiado dos discursos, vetificam-se também algumas semelbangas e vanacoes
em relacio & propaganda brasileira. Como um aspecto decorrente das especificidades do proprio
género, o foco privilegiado dos atores permanece sendo o produto, alvo da atengio de 68,53% dos
discursos. A acio dos atores ganha também maior destaque. Em torno dela, sio feitas 61,23% de
mencdes, o que representz um acréscimo de cerca de 16% em relacdio 2 média brasileita. Se a aco
torna-se um objeto mais frequente do discurso na propaganda alemd, o foco em temas de natureza
diversa apatece com menor destaque em apenas 10,67% dos pronunciamentos. lais aspectos,
considerados em conjunto, tendem a conferir uma natureza mais concreta ¢ circunscrita ao discutso

dos atores alemies.
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Na propaganda alem3, a diferenca mats sensivel com rclagﬁ;) ao discurso dos atores
brasileiros ¢ o destaque maior concedido i a¢fo. Isso ocorre tanto no discutso dos adultos como no
discurso das criangas. A agdo passa a ser objeto da atengio dos aduitos em 53,60% dos casos(contra
uma média brasileira de 21,50%) e das criangas em 72,60%( contra a média no Brasil de 58,20%). O
cariter mais pontual do discurso infantil em relagio iquele do adulto também se mantém em

funcio do predominio de discursos centrados na acio.

Esse carater mais limitado assumido pelos pronunciamentos dos atores alemies se
evidencia ao analisarmos a mnatureza dos discursos do ponto de vista da sua extensio e
complexidade. Enquanto no Brasil predominam os ‘discutsos’, que tepresentam 69,96% dos
pronunciamentos dos atores, na propaganda alema ocotre justamente o inverso, com o predominio

dos ‘minidiscursos’ em 66,29% dos casos.

Na propaganda alemi, é o adulto que se apresenta focalizando temas mais
diversificados. Seus discursos envolvem 15 4dreas tematicas contra apenas uma drea destacada no
discurso do adolescente e sete dreas consideradas no discurso infantil Nio se repete aqui a
aproximagio tematica no discurso de adolescentes e adultos como acontece no Brasil. Os discursos
dos trés grupos etatios focalizam 4reas distintas. No caso do adulto, o destaque maior fica por conta
do amor/romance com 7,21% de mengdes. O discurso do adolescente se concentra na tematica da
aventura, dos riscos e desafios. A cdanca privilegia nos seus pronunciamentos as tematicas da
fantasia e da brincadeira, respectivamente com 28,76% e 24,65% de mencdes, além da aventura
que surge como o terceiro topico de maior destaque. A énfase na fantasia é o destaque, por
exemplo, dos discursos infantis no comercial do jogo “Sagaland’, onde duas meninas trocam

confidéncias ¢ um menino ¢ perseguido pelo lobo mau” no meio de uma floresta.

a. garota - "Eu sei onde est2 a roda de fiar da bela adormecidal®
2a. garota - "... € eu sei aonde estio os chapéus dos sete andezinhos!”

Garoto - 'E eu sel, eu sei, aonde esta o lobo mau!”
{ Trecho do Comercial do jogo “Sagaland da Ravenshurger)

O discurso do adolescente na propaganda alemsi patece se aproximar mais de uma 4rea
comum de interesse da crianga. A drea de mteresse infantil mais focalizada € aquela tradicionalmente
reconhecida como seu campo particular de interesse, as brincadeiras e as fantasias. Nio ha maiores

destaques, como € o caso na propaganda brasileira, para as gracinhas infantis, seus questionamentos
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intrigantes, suas reflexdes curiosas, etc. As travessuras sio focalizadas em apenas 8,21% dos

discursos contra uma média brasileira de 20,93% de mencgoes.

Sugestivo parece ser também o desaparecimento da tematica da paquera/namoro nos
discursos do adolescente e da cranca. Esse fato constitui um indicio de que esse tema nao se
estabeleceu como uma assunto motivadot significativo na propaganda alemi, assim como o € na
propaganda brasileira. Mesmo no caso do adulto onde essa questio se destaca, isso acontece em
niveis bem mais reduzidos. O desapatecimento dessa temitica dos discursos da crianga e do
adolescente, aliado a0 foco privilegiado na aventura, na brincadeira e na fantasia, leva-nos a concluir
que 2 crianga e o adolescente tendam a receber um tratamento mais diferenciado daquele do adulto

na ptopaganda alemi e sio localizadas no interior de um campo mais circunsctito de interesses.

A cranca e o adolescente brasileiros, por sua vez, tendem a demonstiar maior
flexibilidade nos seus posicionamentos, revelando, em seus discursos, uma maicr aproximagio do
discurso adulto. Isso acontece quando 2 crianca ¢ o adolescente se pronunciam acerca das questdes
da paquera/namoro, demonstrando interesse na questio das relagdes amorosas, assim como
quando a crianga brasileira inclui, como tépico do seu discurso, a questio da identidade e até
mesmo da sexualidade. Na verdade, ocorre uma ampliacio do campo de interesse da crianga, pela
inclusio de tépicos mais associados 20 interresse aduito, sem que isso implique um distanciamento

da crianca de outras questdes mobilizadoras como, por exemplo, a fantasia.

No que se refere is manifestacdes de desgios nos discursos, podemn ser encontradas
novas afinidades e dessemelhancas em relacio i propaganda brasileira. Em primeiro lugar, vale
ressaltar que a recorréncia ao discurso pata a manifetacio de desejo por parte dos atores constitul
uma pritica relativamente pouco fregilente. Apenas 11,23% dos atores se utilizam desse recutso. A
beleza ¢ os objetos de consumo constituem o alvo principat do discurso do adulto alemio, o que
marca uma primeira diferenca com os desejos expressos pelos adultos brasileiros cujas principais

preocupacdes sido a beleza € o amor.

Ainda que o desejo de manter-se ou tornat-se bonito obtenha destaque no discurso de
ambos, ele representa 37,5% dos desejos do adulto brasileiro contra apenas 3,09% de mengdes na
propaganda alemi. O desejo de encontrar um parceiro(a), mencionado no discursos de adultos e
adolescentes na propaganda brasileira, praticamente desaparece do leque de preocupagio dos atores

alemies. O adolescente apresenta-se, nos comerciais, preocupado em ser vericedor em jogos e
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brincadeiras. Esse € o seu desejo manifesto em 3,75% dos casos em que se pronuncia. No campo
dos desejos infants, pode ser identificada uma afinidade maior na propaganda dos dois paises em

torno dos objetos de consumo.

Considerando 2 questdo do #m preponderante assumido nos discursos dos diversos
atores, verificamos que enquanto na propaganda brasileira se destaca o tom da alegria e do humor,
na propaganda alemi o tom preponderante € o da alegria e da vibragio. O tom alegre e simpitico é
também destaque no discurso dos varos atores, tanto no Brasil quanto na Alemanha. Na
propaganda brasileira, o tom do humor, da brincadeira, destaca-se, logo em seguida, no discurso de
adultos e adolescentes. Apenas no caso da crianga, o segundo tom mais marcante é o da vibragio.
De qualquer forma, mesmo nesse caso, o humor ocupa o terceiro lugar de destaque nos discursos

mfantis.

Na propaganda alemi, o discurso dos atores adultos assume como segunda opcio mais
freqliente o tom cortez e educado (16,49% dos casos). O tom do humor, da brincadeira e o tom
seguro, auto-confiante surgem como a tetceira opgao mais freqiiente em 12,37% dos discuzsos. B
também o tom auto-confiante que se destaca no discurso do adolescente, num contexto marcado
pelas disputas e desafios. A crianca alemd assume, ainda, nos seus discutrsos como segunda opgio de

maior destaque o tom vibrante, euférico.

Ao considerarmos os tragos bésicos do discurso infantl alemio investigados na
pesquisa, somos levados a concluir que ele posiciona a cuanga no interior de um campo mais
hmitado e circunscrito de intervengio aquele ocupado pelo adulto. Tal fato parece revelar uma
consideracao maior das zonas de fronteiras na propaganda alemi do que na propaganda brasileira.
O foco nas tematicas da brincadeira ¢ da fantasia, o desejo de obter objetos de consumo, o
predominio dos minidiscursos associados a um tom alegre e vibrante, conferem 3 crianca alemi
uma imagem bastante infantil. Em alguns casos, a associagio do minidiscurso com o tom de

vibracdo confere a crianca até mesmo uma aparéncia um tanto boba.

Ao expressar uma mator versatilidade no sen discurso, focalizando temas nao
‘propriamente” infantis, abordando mais ditetamente o puablico, proferindo discursos mais
complexos e formulande questes intugantes ¢ engragadas no seu discurso, a crianca brasileira
tende a assumir uma postura desenvolta, revelando-se uma coanga mais madura e, em alguma

medida, precoce. Esses elementos nos levam também a acreditar que 2 crianca brasileira patece ter
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conquistado um espago maior de expressio ao nivel da propaganda‘ e das esferas publicas

medidticas do que a cranga alema.

Ao garantir 4 crianga e ao adolescente um espago de manifesta¢io pablica diante de
publicos de natureza diversa, isto é, a0 posicionar a crianga e o adolescente como interlocutores
respeitiveis nio somente diante de seus proprios pares, mas do piblico em geral, 2 propaganda
tende a contribuir para a legitimacio de seus discursos. Esse nio parece ser, contudo, um processo
unilinear. Ao promover o teconhecimento desses discursos, ela sugere que eles sejam vistos como

discursos peculiares da crianca ¢ do adolescente, o que tem suas implicagdes.

Como analisado na pesquisa, tais discursos apresentam suas propiias especificidades
quanto a seus eixos tematicos, seus niveis de complexidade, seus tons mais expressivos, entre outros
aspectos. Por um Jado, essa valotizacio da natureza peculiar do discurso da crianca e do adolescente
revela que a propaganda nio se sente obtigada a promover uma alteragio do discurso infantl,
assemelhando-o ao do adulto, por exemplo, para promover o seu recoshecimento. Ele é projetado

como discurso especifico e como tal deve ser considerado.

Por outro lado, o discurso da crianca e do adolescente que € projetacio publicamente na
comunicacio de propaganda continua a se fazer compreensivel nos marcos da comprensio da
infancia nas sociedades modernas, onde, podetiamos dizer, ele tem um stats de “segunda categoria”,
Isto é, o discurso infantil e muitas das pretensdes nele expressas tendem 2 ser consideradas com
menos deferéncia diante do discurso adulio (as cdancas s3o otientadas a calar quando um adulto
fala, ele tem wm menor peso em processos decisérios familiares, etc). Mesmo considerando a
maior conquista de espaco pela crianga nas sociedades contemporiness, € preciso reconhecer que a
cHanca ¢ o adolescente ainda escutam, com muita freqiiéncia, afitmagdes do tipo : “vocé nao vai
entender’, ‘quando vocé crescet, vocé vai compreender’, etc. Nas conversas entre adultos, sio
recotrentes afirmacdes similares do tipo: “eles nio tem nogao disso’, “eles nio sabem o que dizem’,

etrc.

Dessa forma, o discurso da crianca e do adolescente na propaganda esti também
impregnado desse tipo de apreciacio. A nossa observagio dos discursos dos diversos atores
criancas, adolescentes e adultos na propaganda, indica a sua participacio e incentivo em pelo menos
dois processos simultineos e interrelacionados. Para o publico infantd e adolescente, a promogio

crescente da sua imagem na ptopaganda; a garanta de maiores espacos de patticipacio; a
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valorizacio dos seus discursos, interesses e percepgdes da realidade; a cumplicidade da propaganda
diante de suas “pretenses de gente grande” e o apoio as “expectativas’ da crianca de serem levadas
a sétio pelo adulto tendem a contribuir para o fortalecimento da auto-estima da crianca e, assim,
para o fortalecimento da imagem de uma crian¢a auto-confiante que tende a postular cada vez mais

0 seu reconhecimento social.

Para o publico adulto, por sua vez, a propaganda deixa claro, como vimos em varios
casos analisados na pesquisa, que os seus discursos permanecem sendo discursos de criancas e
adolescentes cujas esperteza e graca demonstradas ndo alteram o seu safws de “discurso de segunda
categotia’ cuja pretensdo de seriedade nio € efetivamente considerada. Fsses parecem ser dois lados
da mesma moeda, razdo pela qual a afirmagio de que a propaganda promove 2 legitimidade do

discurso infantil ao nivel das esferas piblicas mediaticas deve ser relativizada.
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11 PADRONIZACAO E PLURALIDADE NO GENERO PROPAGANDA

Esse dltimo capitulo recupera e amplia as discusses mais especificas, travadas nos
capitulos antetiores, em tomo da tematizagio da concepcio da infincia e idade adulta na
propaganda, situando-as no ambito da reflexio mais genérica da pesquisa acerca do modo pelo qual
a propaganda opera com a tendéncia de padroniza¢io das representagdes, comportamentos,

estruturas apelativas, assim como com a tendéncia de pluralizagio de suas comunicacées.

Com base em alguns casos concretos, a anilise procuta demonstrar em que medida e
de que modo a propaganda participa do processo de tematizacio da realidade, contrbuindo no
sentido do reforco de padtSes culturais dominantes, oposicionais ou zlternativos. A andlise
sistematica, realizada anteriormente, fornece um panorama mais abrangente do género, sobre o qual

se realiza a andlise mais fina dos casos selecionados.

11.1. AFIRMACAO E REINVENCAQO DE PADROES REPRESENTATIVOS E
COMPORTAMENTAIS

A reflexdo acerca dos niveis de padromizagio ¢ pluralidade no 4mbito da comunicacio
de propaganda constitui uma outra maneira de formular a questio dos limites desses dois processos:
uma comunicacao igual para todos ou uma comunicacio impar para cada um. Foi a partir dessa

compreensio que nos detivemos na pesquisa a considerar essa questio.

Nessa perspectiva, focalizamos os niveis de padronizacio e phiralidade dos padrdes
representativos € compottamentais da crianga, do adolescente e do adulto, em relacio a trés
parimetros diversos: (i) em termos de sua correlagio com uma “geografia nacional” dos tipos; (1)
em termos da tematizagio da dicotomia crianga-adulto; e (jii) em termos da tematizacio da questio

de género.

A imagem da ctianga e do adolescente na propaganda brasileira de produtos ¢
sobremaneira a imagem de uma crianca branca com um padrio elevado de consumo. “A

publicidade, especialmente a Tv, veicula valores: a taca branca (dominante) é , por exemplo,
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transmitida como a unica bela, modelar valida. No Peru, na Africa, no Notdeste brasileiro, a crianga
branca de olhos azuis, docemente cuidada por sua mie loira, de cabelos sedosos e aveludados, € o

tipo ideal de publicidade™ (Marcondes Filho, 1992:79).

Além de roupas bonitas e brinquedos, ela tem, muitas vezes, o seu proprio quatto, 0
diteito 2 uma boa alimentacio, 4 escola, 20 lazer. Ela também ¢é perfeita do ponto de vista de seu
desenvolvimento fisico e intelectual e vive com uma familia feliz que 2 ama, cercando-a de
cuidados e protegio. Como anteriormente indicado, tal imagem deixa transparecer de imediato duas
tendéncias marcantes da comunicagio de propaganda: (i) a promogio de imagens e situacdes
positivas, freqiientemente, idealizadas ao nivel do género; (if) a reprodugio de estereStipos (padrdes

de beleza e preconceitos) socialtmente estabelecidos.

Os padtdes representativos dominantes da ctianca e do adolescente brasileiros na
propaganda, tendo port referencial a crianga urbana de classe média e alta, revelam o descompasso
existente entre a diversidade étnica, econdmica e socio-cultural da crianca brasileira e 2 apropmagio

seletiva dessa diversidade e sua conseqiienie padroniza¢io 20 nfvel da comunicacio de propaganda.

No capitulo 08 dessa dissertagio, apresentamos uma classificacio, de cariter ainda
bastante genérico, acerca da variagio nas experiéncias da infincia na sociedade brasileira. Tais
expetiéncias foram agrupadas em cinco casos distintos: (i) infincia e adolescéncia publicas; (1)
infincia e adolescéncia protegidas; (iil) infincia e adolescéncia parcialmente protegidas; (iv) infincia
e adolescéncia institucionalmente protegidas; (v) 1nfancia e adolescéncia desprotegidas; e (1)

infincia e adolescéncia marginalizadas.

Considerada a diversidade dos casos citados, que oferecem um panorama mais amplo
da vivéncia da infincia na sociedade brasileira, torna-se perceptivel o nivel de padronizagio das
imagens infantis promovido pela propaganda. A propaganda publiciza as imagens de uma infincia e
uma adolescéncia protegidas, excluindo de suas comunicagdes as imagens que possam pdr em tisco

as imagens de harmonia e felicidade que caracterizam o género.

Sao preteridas determinadas representacdes étnicas: as imagens da crianca e do
adolescente negro e/ou mestico. Sio evitados padrdes de beleza menos convencionais: 4s imagens
de criancas e adolescentes gordos. Sio excluidas representacdes de minotias: as imagens da ctianga

defidente. Sio negligenciadas ou eliminadas as representacdes da exclusio sccial as imagens de
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ctiancas pobres, trabathadoras, Orfas, prostituidas, etc. Parece, finalmente, constituir-se numa

imagem pouco atrativa para propaganda aquela da ctianca cidada.

Ao comentar essa caractexfstica da publicidade de buscar afastar toda a negatividade de
suas comunicagoes, Marcondes Filho focaliza 2 suz dimensio signica: “Na propaganda de novos
edificios, aparecem jardins, onde as pessoas passeiam felizes e colhem flores em manhis de
ptimavera. Tudo muito bonito, muito poético, mas, para uma publicidade de edificio, puramente
irreal, signica: além da realidade néo corresponder 2 quase nada na propaganda, 14 s6 se vé o belo, o
refrescante, o patadisiaco. O trabalho da publicidade é afastar toda a negatividade da cena { a
urmidade, os perigos, a falta de ar puro, os insetos) e mostri-la como se fosse divina. Isso é o signo:
uma cena asséptica, um fato purificado, depurado de todo o negativismo. Assim também se
representa a juventude como sb pureza e alegtia, as criangas como o otgutho dos pais, a familia

como harmonia® (1992: 46).

Essa tendéncia de apresentar imagens idealizadas, isentas de toda 2 negatividade, é
hegemonica no género de propaganda. Constitui uma abordagem de comunicacio facilmente
identificivel. Assim como os produtos, os cendrios e as situacdes vivenciadas pelos atores sio
idealizadas na propaganda, as reptresentacGes infantis também. Uma questio mais complexa em
termos dos nivels de padronizagio e pluralidade da imagen da crianca e do adolescente na
propaganda ¢ identificar a sna participagio especifica no processo de tematizacio piblica da
mfancia, ou seja, a medida em que a propaganda, 20 promover determinadas imagens da infincia,
contribui para a tematizagio da dicotomia crian¢a-adulto no sentido da afirmacio dessa distingiio

e/ou do seu questionamento.

Considerados os tipos mais expressivos identificados na propaganda brasileira, a
crianca feliz, sapeca, fantasiosa, precoce e ingénua, assim como na propaganda alemi, a crianca
feliz e fantasiosa, 2 tendéncia majoritiria parece ser no sentido da confirmagio da concepcio
moderna da infincia. Dentre eles, apenas o tipo precoce tende a indicar alguma possivel alteracio
Nessa concepcao ao valotizar uma representacio ‘mais adulta’ da crianca. Como visto
anteniormente, contudo, 2 associa¢io do tipo precoce com o tipo sapeca e/ou ingénuo, como

acontece em muitas propagandas, confere a essa representacio um cariter ambiguo.

Consideradas as atividades mais freqlientes da crianca e do adolescente nos

comerciats, localizadas no terreno do ladico e o destaque especial conferido as suas gracinhas e/ou
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travessuras, verificamos uma tendéncia majoritaria no sentido da manutencio da cranga num
mundo préprio - o da brincadeira, assim como do seu posicionamento como ‘objeto da

papaticacio publica’.

A imagem da crianga brasileira e alemi também estio associadas praticas “mais adultas”
COMO 2 Paquera € O NAMOro, OU MENOS CONVEncionais, COMO 4 crianga que ensinz o adulto, que fala
sobre a prépria identidade e o sexo. A imagem de uma crianca e/ou adolescente cordiais, atentos as
orentacdes e ordens dos adultos, convive, por suz vez, na propaganda, com imagens mais

questionadoras ou até mesmo desafiadoras da crianga € do adolescente.

A imagem de uma crianca dependente é quase tio presente na propaganda quanto a
da crianca autdnoma. Na verdade, em ambos os casos, eles constituem um posicionamento
preterido diante de tipos menos problemiticos. Como visto antetiormente, a projecio de uma
imagem autdnoma ou dependente da crianca apresenta uma cetta correlacio com o cariter
segmentado da propaganda e o publico a0 qual o comercail se dirige. Tanto é que a crianga

dependente se faz mais presente na propaganda dirigida a0 adulto e 2 crianga autdnoma se afiema

na propaganda segmentada dirigida a crianga.
propagan g

Focalizando essa questio do ponto de vista das categorias de produtos, € no grupo de
remédios e alimentos que a crianca dependente mais aparece, enquanto a cranga autbnoma se
afirmma na propaganda de brinquedos. Trata-se de padrdes de representaczo oposicionais que
favorecem a identificagio da conttibuicio da propaganda para a confirmagio ou o questionamento
da concepgiio moderna da infancia. Enquanto o tipo dependente tende a confirmar o que parece ser
a tendéncia dominante de afirmacio dessa congepcido, o tipo autonomo tende a promover o seu

questionamento.

A crianca feliz, o tipo por exceléncia dominante da cdanga, é também, como vimos, o
tipo representativo de cariter mais vazio, que pouco fala da identidade infantil. Se consideratmos,
contudo, que 2 felicidade, vista come uma atitude despreocupada diante da vida, é freqiienternente
associada ao petiodo da infandia, é possivel concluir que a criancga feliz constitui uma representacao
que tende a reforcar a nogio da infincia como uma etapa particular da vida marcada pelo privilégio

do descompromisso.
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Considerando, na sequiéncia, os tipos mais expressivos na propaganda brasileira, dois
deles realcam claramente um posicionamento mais infantil da cranca, os tipos ingénuo e
fantasioso. Eles sio tipos que tendem a acentuar a separacio dos mundos da crianca e do adulto,
na medida em que a fantasia e a ingenuidade sio elementos tipicamente associados 3 infincia na sua
acepgio modetna. A ingenvidade da ctianca passa pelo seu desconhecimento dos “bastidores” da
vida adultz e sua fantasia diz respeito, em larga medida, a0 jogo de papéis referentes 3 vivéncia da
vida adulta.

A crianca sapeca, em aiguma medida, e 2 crianca precoce sio tipos que catregam uma
ambigtidade mais acentuada. Como anteriormente visto, a mixagem desses dois @ltimos tipos é
freqiente e apreciada na propaganda. Quando isso acontece, torna-se bastante dificil identificar se
as imagens infantis favorecem a confirmaciio on obscutescimento das fronteiras entre infincia e
idade adulta. Nesses casos, a propaganda parece oferecer, no mesmo comerctal, possibilidades

diversas de leitura.

Considerando, pois, essa questio da tematizagio da concepcio moderna de infincia na
propaganda, podemos constatar um tratamento diferenciado dado a questio, Nos seguintes termos:
() uma tendéncia majorititia no sentido da publicagio de imagens infantis compativeis com a
compreensio moderna da infincia; (i) uma tendéncia, menos expressiva, 1o sentido da afirmacio
de concepcOes alternativas - uma crianca precoce, mais independente e auto-confiante,
particularmente, na propaganda ditigida a0 piiblico infantil; e (i) uma tendéncia também marcante
no sentido de promover imagens infantis ambiguas, que estimulem leituras diversas pot parte do
publico infantl, adolescente e adulto,

Essa Gluma tendéncia, que caracterizou vérios dos casos apresentados e discutidos
nessa tese, revela que a questio da padronizagio ou pluralizagio da comunicagio de propaganda
3o se detxa facilmente esclarecer apenas a partir da identificagio de tipos oposicionais e sua
distribuicdo ao nivel da propaganda de cariter genérico ¢ segmentado. Em outras palavras, nem
sempte, 0 posicionamento “tnais infantil® on “tais adulto” da ctianca tesume-se 2 urma questio de

segmentacdo. Talvez, em decorréncia dos riscos implicados nas escolhas de tais tipos, a propaganda
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prefere, muitas vezes, o caminho alternativo da ambiguidade, da construgio de um texto aberto, que

estimule diferentes interpretacdes!’C. -

Embota a natureza das midias eletronicas, como postula Meyrowitz, possa estimular
uma tendéncia no sentido do obscurescimento das fronteiras entre o mundo da ctianga e do adulto,
considerada a tematizacio promovida ao nivel intemo de suas comunicagdes, como € o caso da
propaganda, petcebe-se uma tendéncia majoritiria no sentido contririo. As imagens da crianga e do

adolescente projetadas se mostram, em geral, compativeis com a concep¢io modemna da infancia.

A projecio de imagens menos convencionais da crianca, como um crianga ‘mais
adulta’, embora com menor expressividade, pode ser também identificada. A ambiguidade com que
essa questio € frequentemente tematizada pode ser considerada também um indicio de que
alteractes importantes na concepgio moderna da infincia possam estar se processando. Nesse
processo de redefinicio, a participacio da midia ndo ¢, contudo, unilateral. Se a instituicio de
sistemas abertos de comunicacio pelas midias eletrénicas favorece a dissolugio das fronteiras entre
o mundo da crianca e do adulto, tais fronteiras séo remontadas cotidianamente era imimeras de suas
comunicacdes. Elas sio também afirmadas e ou questionadas a partir da vivéncia especifica da

infancia e da adolescéncia em contextos sdeio-culturais diferenciados.

O indicativo de um processo de dissoluciio das fronteiras entre a crianca € 0 adulto ndo
decorre, por exemplo, na sociedade brasileira, como proposto genericamente nas anilise de
Postmann on Meyerowitz, das particularidades das midias eletrnicas, mas como um problema
associado 4 desigualdade social. Néo &, em primeiro lugar, a pattir da midia televisiva que a crianga e
o adolescente pobres tém um maior acesso 4 vida adulta e 20s seus segtedos, senio pela vivéncia de
uma situacio de miséria e exclusdo social que 0s empurra para o mercado de trabalho, pata a
delinquéncia, a prostituicio e o crime organizado, retirando-Thes a chance de viver essa fase de suas
vidas chamada de infincia e adolescéncia. A vivéncia de uma infincia protegida constiti para essas

€ muiias outras criancas apenas um sonho, o sonho que elas véem realizado na propaganda.
Cas ap qu prop

A tendéncia predominante de promover a imagem de uma infancia protegida, marcada
pela alegria e a despreocupagio, se manifesta também nas propagandas globais e nio apenas nos

contextos nacionais analisados. Fla acompanha o ditecionamento globalizado das diversas midias

V0 Cf. sobre a questio do carater aberto dos textos televisivos FISKE, ], op.cit.
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de tratar a infincia ¢ a adolescéncia como estigios peculiares do desenvolvimento humano. A maior
expressio dessa tendéncia € o processo de segmentacio, mediante o qual os produtos e as suas
comunicagGes promocionais sio dirigidos sobremaneira a piblicos especificos. A consideracio mais
ampla desse processo ajuda a visualisar a existéncia de movimentos em sentidos contritios no tratamento

da questio da infincia presentes na sociedade contemporines.

O teconhecimento do tratamento mais infantl da crianca nas comunicacées globais,
pot sua vez, evidencia que nas comunicagdes internas da midia, particularmente, na propaganda é
fortalecida a nocdo de fronteiras entre o mundo da cranca e do adulto, num sentido contrétio 3
dissoluco dessas fronteiras sugerida pela prépria midia televisiva. O tipo hegeménico é mesmo

aquele que retrata uma imagem da crianga compativel com a congepgio modema da infincia.

No tratamento de outras questdes, a opgio por operar com tipos oposicionais &
recotrente e apreciada pela propaganda. Essa tendéncia se toma particularmente evidente na analise
das representacdes de género promovidas pela propaganda. Chegamos, assim, ao tltimo tépico a
partr do qual nos propomos a discutir 2 questio dos niveis de padronizaciio e pluralidade dos tipos

representacionais e comportamentais na propaganda.

Nos comerciais, meninos e meninas sio felizes, sapecas, fantasiosos e precoces.
Esses sdo tipos de maior destaque em ambos os casos. O menino é aventureiro (9,72%) e
ativo/dinAmico (8,33%). A menina nio assume esses posicionamentos. Ela assume, com maior

frequéncia, o tipo ingé€nuo ( 13,84% contra 5,85% dos meninos).

A atividade basica da menina nos comerciais é 2 de brincar (46,69%), uma atividade
que também se destaca no caso dos meninos, apenas, com umz freqiiéncia menor (33,33%). Vale
tessaltar, contudo, uma diferenca a ser registrada nas opcdes de consumo: além dos jogos e bﬁnqﬁedos
de natureza diversa, 2 menina brinca de bonecas ¢ o menino, de carrinhos. Nio ha excesses 4 regra. No
caso das meninas, a brincadeira de bonecas esta associada, freqiientemente, 20 desempenho fantasioso do

papel de mie em que 2 cianga assume, catinhosamente, o cuidado com o “sen” bebé.

Bonecos, herdis e monstros sio também objeto da atengio dos meninos, mas boneca &,
definitivamente, coisa de menina e carrinhos, de menino. Fm apenas um cornercial brasileiro, um
menino anuncia bonecas, o comercial da Boneca Nenu Pipi ¢ Nenu Banbo da Colorama. Ele foge 2

regra, mas nem tanto.
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Nenu Pipi e Nenu Banho

Texto/Som

Menino

- Essa aqui é a Nesw Banbo ela

toma banho de verdade (tom de desdem),
com sabonete e toalhinha.

- Essa aqui,
ela faz pipi {tom de desdém)
Fla vem com fraudinha ¢ mamadeira

- D4 utna delas de presente para a sua
irmazinha quetida (tom irdnico), quem sabe
ela para de ficat falando “maié... o Cathinho
quebtou isso, quebtou aquilo. Ah!

Off Chegou Nenu Baby, o bebé dos
sonhos de toda menina que acaba

Imagem

No quarto da jrmi, um menino aparece sentado.
A sua frente, vé-se uma mesa com as bonecas e
seus acessoOtios espalhados.

Ele aponta a boneca com o polegar.
Fle mostra os aderecos da boneca.

Ele mostra a boneca

Ele tampa o natiz

Ele mostra os aderegos

As bonecas aparecem na embalagem

Volta a cena do quarto. Ele tern um boné com
aba para tris. Ao fundo vé-se uma estante
com muitos bichinhos.

As bonecas na embalagem. A matca em
destaque.

com o pesadelo de todo irmiozinho.

Do ponto de vista da tematizagio da questio do géneto, o comercial confirma padroes
de representacio femininos e masculinos convencionais. Ao nivel da ambientacio, o quarto de
menina (z irmi do garoto que anuncia) tem cores suaves, € decorado com motivos bastante infantss,
esta repieto de bonecas e encontra-se ordenado. O menino, fazendo um tipo sapeca, apuncia o
produto com desdém justamente por ser “coisa de menina’. Esse € um caso tipico em que O
produto, através das associacOes simbdlicas que sugere, conttibui pata reforcar publicamente
pettencimentos € vinculos sociais (os meninos, as meninas) , fortalecendo, 20 mesmo tempo,

fronteiras entre os grupos (Meninos X meninas).

Do ponto de vista da estratégia de comunicagio, o comercial inova, quebra padroes
estabelecidos, 20 expor um menino na condicio de anunciante de bonecas e ao fazet a propaganda
de um produto criticando aspectos do mesmo {0 menino que pde 2 Ao 0O Nariz 20 falar da boneca
Nenu Pipi). No plano temético ele constitui um comercial padrio, enquanto 0o plano estratégico, da
construcio do seu apelo comunicacional, ele se diferencia. Isso mostra como a ptopaganda pode ser

versitil na elaboracio de suas comunicacdes. Além disso, o comercial ilustra muito bem o seu
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carater de constructo humano em que representacées de geénero sio elaboradas a partir de

determinados processos de escotha.

O comercial é construido com base na idéia de que boneca é “coisa de menina.
Menina, por suz vez, tem quarto arrumado, com muitos aderecos e bichinhos. Além disso, ela ndo
resolve por si mesma seus pequenos conflitos, mas recotre 4 mie ( e ndo ao pai) para protegé-la.
Ele, o menino, ¢ sapeca e engenhoso. Para ele, 2 boneca é um objeto desencantado e sua tnica
utilidade é facilitar a sua vida com a itmi. Ele sabe o que quer e como chegar ao seu objetivo. Essa
tendéncia na representagio do género, pautada na reproducio dos papéis classicos femininos e

masculinos, marca as imagens dos atores infantis.

Nas representagdes de género, sio os meninos que fazem mais gracinhas { 36,11%
contra 26,15% das meninas). Sio eles também que enfrentam com maior freqiiéneia obstaculos e
desafios (18,05% contra 1,53%) e particicam de aventuras {9,83%), enquanto a menina sé vivencia

essa experiéncia, em grupos, acompanhada dos meninos.

A imagem dos meninos, associada 4 acio e 3 disputa € recorrente nos comerciais. Seja
em situacdes concretas, em cotridas com carrinhos, seja naquelas mais fantasiosas, em que narram
suas aventuras fantasticas entre herdis e bandidos ou que se projetam em situacdes extraordinarias,
como saltar um precipicio numa manobra radical de s&ate, o clima € o mesmo: o da agdo. Esse € o

caso do comercial da Sére Supersonica da Estrela.

Comercial da Série Supersénica da Estrela

Texto Imagem

Caixas reluzentes da Estrela

Off  Chegou a série Supersdnica Cenas rapidas de trés meninos brincando com
da Estrelr os carrinhos. Eles lancam os carros e vibram
Tufio, Ciclone e Vendaval. com sua performance. Foco em cadz um dos

Tec.  Sons de motores de carto acelerados catros citados

acompanha toda a a¢zo.
Off  Ultrapasse todos os cbsticulos Os trés meninos na pista de corrida do
brinquedo. O do meio langa um carrinho contra
um obsticulo no meio da pista e vibta com a

sua derrubada.

Off  ..com velocidade maxima Eles vibram com a velocidade dos carros
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Off  ...e deixe todos os outros para tras! Um deles lanca um carnnho pot sobre uma
- rampa sobre a pista.
Off Tente outrapassat todas as barteiras, O carto atravessa a rampa e 0 menino vibra,
inclusive a do som!

Off  Série supersonica da Estrels, acelete
aqui
O comercial gira completamente em torno da performance dos carros, o objeto do
desejo dos meninos. Ele € a proptia corporifica¢ao do dinamismo, da acio, do desafio, da
possibilidade de ultrapassar fronteitas. E esse o mundo dos meninos. Ele é também um mundo da
competiio. Enquanto nos comerciais que projetam imagens de meninas, 4 partilha marca as suas
interacdes e o prazer da brincadeita; nos que projetam imagens de meninos, a disputa constitui o

elemento de destaque nas suas relacdes. Ela é a fonte do prazet e da emogio.

"‘Menos afeita’ 4s competicdes, apenas raramente a menina assune 2 condido de
defensora dos meninos ou ganha numa disputa entre eles na propaganda brasileira, contrariando
assim a tendéncia dominante no sentido contrario. No primeiro caso, um comercial da Perdigio, as
ciancas sio ameacadas por “granddes”, os adultos, que querem para si o pestisco infantil ¢ se
preparam para tomi-lo. A menina, a maior do grupo, defende os meninos ao ‘sacar’ um mattelo

gigante (em desenho animado) e acertar os pés daqueles que os ameagam.

Nesse comercial, que posiciona um produto para o publico infantil, sho promovidas
duas inversdes: a crianga vence 6 adulio € @ menina defende o5 meninos que se limitam a vibrar com o teito.
A construcio fantasiosa que di vantagem a crianca diante do adulto tomna-o atrativo 4 crianga, oa
medida em que ela se vé projetada positivamente como um tipo corajoso, determinado, forte, etc. A
crianca, particularmente aquela na faixa etiria inferior a0s oito anos, visualisa, no cometcial, a vitoria
infantil. A natireza fantasiosa que assume a disputa (a arma utilizada € um martelo em desenho
animado) tende a ser vista pelo adulto como uma brincadeira. Isso faz que o coraercial ndo se tome

antipatico para © aduito.

No caso da menina que assume 2 defesa do grupo de meninos, o comercial constitui
um exemplo concreto da opgio pela quebra de esquemas tradicionalmente aceitos pela propaganda
que, regra geral, apresenta as meninas sendo defendidas pelos meninos. Esse ¢ também um
esquema recorrente nas estérias infants (a bela adormecida, branca de neve), filmes (zorto, super-

homem ), etc.
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A critica ferinista e a conquista de espacos pela mulher nas sociedades
conttemporineas tém contdbuido, entre outros fatores, para uma alteracio nessa linha de
comunicacio. Se os herdis infants, em décadas passadas, eram quase sempre herdis masculinos, as
heroinas se fazem cada vez mais presentes. Desenhos infantis como As Guerreiras Megicas, Sailor
Moon, Lady Oscar, entre outros, oferecem novos referenciais identificatérios para a menina, ainda
que 30 rompam totalmente com padrdes tradicionais estabelecidos. No desenho Saslor Moon", por
exemplo, apesar de as protagonistas serem mulheres fortes, corajosas, ‘guerteiras’, nos momentos
mais dificeis de confronto com as forgas do mal’, € um personagem masculino que as salva. O
desenho ofetece, pottanto, referenciais também para uma identificacio masculina de cariter

tradicional.

Nas imagens do adulto, promovidas pela propaganda, é possivel também identificar 2
tendéncia no sentido da confirmacio de padrdes de representacio do género mais convencionais.
Em outros casos, menos numerosos, eles também sio questionados e negados. A reflexio acetca
dos tipos representativos associados 4s imagens feminina e masculina, assim como dos esquemas
utilizados para a sua representacio evidencia o modo pelo qual a propaganda opera as tendéncias de

padrontzacio e sua quebra.

As imagens de mutheres ¢ homens, na propaganda, estio igualmente associadas 3
alegria. Ela faz o tipo bonito(48,25% contra 22,79%) e sensual (22,74% contra 8,08%). Ele o tipo
brincalhdo, bem humorado (24,26%), profissional( 16,91% contra 12,79%) e aventureiro
(11,02% contra 1,74%).

Na telacgio homem x mulher, ele é mais romintico (40,96% contra 16,12%) e
paquerador (40,90% contra 9,67%). Ela, por sua vez, ¢ liberada (41,93%) e dedicada {19,35%).
Os homens ndo assumem esses posicionamentos. Na relacio com os filhos e /ou ontras criancas,
ele assume com maior freqiliéncia o tipo participativo, aquele que se mostra amigo e brinca com a
crianca (75% contra 23,07%), enquanto ela € zelosa (57,69% contra 8,33%), ou seja, ela cuida da

crianca.

Consideradas as atividades desempenhadas pot homens e mulheres nos comerciais,
verificamos, ainda, que ele faz mais gracinhas (22,79% contra 20,93%), paquera e/ou namota mais

(19,11% contra 15,69%), e exerce, mais frequentemente, atividades profissionais fora de casa
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(11,02% contra 6,39%). Ela se ocupa com o cuidado das criangas (12,20%), do préprio corpo ¢ da

sua beleza (9,30%), enquanto o homem nio aparece nessas situagoes.

Nos discursos, os temas preferenciais femininos séo o culto ao corpo e a beleza
(16,27% contta 4,88%), a paquera/ o namoro (10,46% contra 8,57%), o casamento ( 5,81% contra
1,42%) e a sexualidade (4,65% contra 2,85%). A aventura tarnbém apatece como um tema de
interesse estritamente masculino (8,57%). Enquanto os desejos masculinos ndo sio destaque nos
seus discursos em comerciais, as mulheres manifestam em suas falas o desejo de manterem-se ou
tornarem-se bonitas (44,44% dos discursos) e chamarem a atengdo do homem (16,66% dos
discursos).

A tendéncia majontiria na propaganda é de apresentar uma imagem da mulher bonita e
sensual cujo universo de preocupacdes gira em torno da beleza, do cuidado com o corpo e da busca
de conquistar um parceiro. Para a cdanga e a adolescente, que estio numa fase de descoberta do
préprio género, a propaganda sugere que ser mulher é se fazer objeto do desejo masculino. Na
propaganda de dietéticos, por exemplo, que, sem nenhum tpo de controle, ¢ posicionada nos
intervalos da programacdo infantll, a énfase recai na cultura do corpo e sdo freglientes as

associacdes entre um corpo bonito, a felicidade e a conquista de quem se ama.

Como analisarernos na sequéncia, outra imagem da mulher que tende a sobressair é 2
da esposa ¢ mide dedicada, cuidadosa em relagio aos filhos e 20 marido. Na relagio homem x
mulher, mais especificamente, a mulher 2ssume uma postura mais ousada, em certa medida,
bastante provocativa. A imagem masculina, por sua vez, esta associada 20 mundo do trabatho e da
aventura, permanece distanciada de atividades relacionadas 20 mundo domeéstico dos cuidados com
a casa e com as criancas. Ele, no miximo, brinca com os filhos. Do ponto de vista da relacio

‘homem x mulher’, ele, além de romintico, é ¢ eterno paquerador.

A tendéncia majotiriria dos comerciais é a da promocio de imagens masculinas e
fernininas bastante convencionais. Contudo, tendéncias relativamente estabelecidas, no sentido da
quebra desses mesmos padrdes, podem ser também identificadas. A fim de analisarmos com mais
detalhes essa questio, focalizamos, a seguir, a construcio de imagens femininas na propaganda. Os
comerciais analisados na pesquisa evidenciam que da mesma forma que se destaca como
representacio feminina a mulher ‘amélia’, aquela cuja alegria de viver é servir o tnatido, a

propaganda j4 assume o questionamento velado dessa representagio e, em alguns casos, 2 sua
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negacdo. Nesse caso, podemos falar de padres dominantes, altemnativos e oposicionais. Vejamos

trés casos de comercials, que ilustram essa questiio.

A mulher "amélia’ - Cometcial do Macarrao Nissin Miojo

Texto Imagem
O mando 2 mesa. A esposa setve um ovo

como refeicdo. Ele e o filho demonstram
desapontamento.
Jingle - Acotrda Maria Bonita, acorda para
agradar o Z¢, comendo Nisin hoje,
ele ta pronto pro que der e viet.

A esposa gravida o abraca e a familia feliz faz a

sua refei¢do (uma macartonada).

O comercial projeta uma imagem feminina convencional em que o papel da mulher é o
de sexvit o0 marido e os filhos. Se ela nio cumpre adequadamente essa funcio, ela é responsavel pela
tristeza do lar, 20 passo que se ela é dedicada e cumpre cotretamente as suas funcdes (no caso do
comercial, oferecer uma comida saborosa para a familia) ela é responsavel pela alegria da casa. Nem
todos os comerciais assumem essa feigio tio caticatural Em boa parte deles, a mulher aparece
simplesmente desempenhando, com satisfacio, as suas atvidades tradicionais. E justamente ermn tais
Casos, Os mais cOmuns, que a imagem projetada se apresenta naturalizada, como se fosse Sbvio que
as mutheres assumissem como ocupacio o cuidado da casa e dos fithos. Néo se questiona, nem se
discute ess2 imagem, ela é apenas apresentada como uma espécie de reproducio da realidade da
qual a propaganda nio toma parte.

Essa € a imagem da mulher que predomina nas categorias de alimentos, remédios,
higiene doméstica, etc. A comunicagio de grande parte desses produtos estd voltada para atingir a
dona de casa. Esse é o caso, por exemplo, do sabio Ome, mas se constitui também num
posicionamento classico de outros produtos. O piblico das mulheres - donas de casa - é numeroso,
Seguro e, por 1ss0 mesmo, atraente. A propaganda 2 elas dirigida constitui, nesse sentido, uma

comunicacio de menor ssco, na medida em que se apoiz em conceitos amplamente estabelecidos.

Para muitos criativos isso significa também permanecer na mesmice. Além disso, com
o ctescimento da mulher no mercado de trabalho e a sua conquista crescente de espacos, nas

sociedades contemporineas, muitos questionam o catiter nltrapassado dessa imagem convencional
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da mulher e indicam uma tendéncia no sentido da sua rejeicio por parte do publico feminino.
Surgern, assimm, proposicdes alternativas que procuram cativat esse piblico mais independente sem
correr, contudo, o tisco de perder o seu piiblico tradicional das donas de casa. Até mesmo porque
muitas donas de casa também trabalham fora ou se projetam e s3o seduzidas pelas imagem de uma

mulher menos cordial e submissa, mais altiva e decidida. Essa busca de uma imagem alternativa ¢

bem caracterizada nos comerciais dos produtos Santista.

A mulher temperamental - Comercial da manteiga Delicia Light Santista

Texto/Som

Ela- Ce t4 tio quieto, nio gostou foi?
(O tom ¢ carinhoso)
Ele- O que, nio gostei? Ah, meu Deus do céu
esse bolo esta uma maravithal
Ele - Eu t6 deslumbradol
Ele - E que mao santa, hein amot, en nunca
pensei de ingredientes assim prosaicos,
se unir numa mistura assim t3o majestosal

Ele - Oh, Giseuda, cé t4 louca mulé!

Ela - Vocé aprontou seu salafririo, alguma

vocé apromtoul

Of Nio é qualquer um que entende as
mulheres, mas a Santista se esforca.
Foi pot isso que ela criou o sabot
especial de delicia para voce.

O comercial, usando 2 linguagem do humor, afirma e questiona, simultaneamente, a
imagem tradicional da muther. Por um lado, promove-se 2 imagem de uma mulher que € dona de
casa, zelosa, ocupa-se e pteparar uma refeicio saborosa para o marido e, até certo pomnto, alegra-se
com os seus elogios. Por outro lado, ela se afasta da imagem da mulher tolerante, cordial ¢
submissa. Ela nio se deixa envolver pelos elogios do marido 4 comida que preparou e sabe

demonstrat, com bastante clareza, quando algo a desagrada. Ela € firme, altiva e auto-confiante.

Imagem

A esposa na cozina € 0 martdo a mesa. A
refeicio estd posta. Ele comeca a comer.

Ele come o bolo. Ela se ocupa na cozinha.
Elz sorn. (Chse)

Ela altera pouco a pouco a fisionomiz ¢ se
aproxima dele. Ela vira o copo dagua, que
esta sobre a mesa no seu rosto.

Ela coloca, furiosa, um biscoito na beca, e
firme faz uma insinuagio.

Produtos da linha Santista (Close)

Para ndo fugir muito 2 regra, ela, também, ¢é ciumenta.
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Outras imagens altemnativas, projetadas em comerciais como o do Prépdo sabio Ome é
a da mulher que faz o papel da dona de casa, mas também assume outras atividades profissionais.
Num dos comerciais do produto registrado na pesquisa, é projetada a imagem de tma mulher que é
dona de casa, mas também uma professora. Trata-se, nesses casos, de uma busca de redefinicio da
imagem da mulher dona-de-casa, como uma mulher que também pode ser independente cujo

universo nio se restringe ao espaco familiar, mas incorpora, também, outros interesses.

Um outro tipo de posicionamento é proposto em comercais como o do guarana
Antdrica, da Cera Tacwlac ou da Aveia Nestlf que promovem a imagem de uma mulher liberada,
distante dos padrdes tradicionais da mulher recatada. Uma mulher que € capaz de assumir atitudes
pouco convencionais, ainda que nio incomuns, como roubar um beijo do homem desejado,

observa-io de binéculos da sacada de um prédio, falar sobre estratégias de seducio, etc.

Na limhz de comunicagio assumida nos comercais do guarana 4ntirtica, por exemplo,
sa0 afitmados os padrdes da mulher e do homem bonitos e sensuais. Eles sio paqueradores
mverterados, mas elas ndo ficam atris. Num dos comerciais, a0 se sentir incomodada com a
paquera ostensiva de dois rapazes, a protagonista se dirige a um terceiro que, evidentemente, é
consumidor do refrigerante anunciado e rouba-lhe um beijo para suplicio dos outros dois jovens.
Num outro comercial do mesmo produto, quatro rapazes abordam quatro garotas, iniciando com
elas um namoro pouco comportado, onde as mulheres dominam a situacio. A cena final do

comercial traz as quatro garotas deiradas por sobte os seus namorados e befjando-os calorosamente.

Noutros casos, ainda, 2 propaganda aposta nas imagens oposicionais a fim de constituir
um referencial de marca, através de um posicionamento difetencial do produto num nicho mais
especifico ou, simplesmente, com o propdsito de chocar e/ou chamar a atencio do piiblico. A
combinagdo de ambas as possibilidades nio estd, tampouco, excluida. O comercial do produto OB

constitul um exemplo do primeiro caso.
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A mulher Independente - Comercial do Absorvente Higiénico OB

Texto/Som

Ela - Eu s6 uso OB quando eu preciso,
quando eu preciso trabalhar,

estudar,

pra nadar,

eu so uso OB,
quando eu preciso,

eu preciso acontecer,

eu preciso me fazer mudar,
quando eu quero relaxar,
eu 36 uso OB,

quando eu preciso,
pedalar,

patinat,

viajat,

me arrumar,
festejar,
en s6 uso OB,

quando eu preciso,

me libertar,
me libertar, me libertar.....

Off OB, Faz parte da sua natureza

Imagem

Ummna mulher jovem, trajando v jeans, 1o
centro de um salio, prepara-se para a
gravacio. E dado o sinal para iniciar

Ela parada no centro da sala, olba altiva para a
chAmara, enquanto canta. Um circulo

fnenor permite ver suas pernas, envolvidas em
diferentes atividades, ou o seu rosto aparece N0
circulo e os cenaros se alteram.

Fla desce do catro. Ela anda na rua apressada.
Fla apatece encostada numa coluna.

Fla tem um livro aberto sobre as pernas

Ela nada

Fla danca com movimentos rapidos.

Ela bate os pés com firmeza.

Ela faz ginastica

Ela pula na chuva

Ela deitada no chio faz movimentos lentos
com as petnas No chio e na cama.

Ela se exercita vestida de Kimono

Ela anda de bicicleta

FEla anda de patins

Fla vizja numa carroceria de catro.

Ela numa boia na piscina.

Fla com um vestido de noite com decote
acentuado nas pernas. Ela comm uma garrafa de
Charpagne &z pulos sobre a dgua.

Fla, em frente ao espelbo, calga intima e
soutien, veste a calca seans. D em seguida
uma meia voliz.

Fla faz acrobacias (estrelas no salio)

O Produto e o letreiro com o siggan ao lado

Um perfil diferenciado é assumido pela mulher, nesse comercial, o de uma mulher

independente, ativa e dindmica, envolvida em miltiplas atividades. Essa imagem da mulher ativa ¢
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dinamica é recorrente em cometciais dessa categoria de produtos. O seu universo se desloca do
mundo do lat, da casa, marido e filhos e ganha o mundo das tuas, do trabalho, do estudo, do
espotte, da diversdo com amigos, das festas, etc. O cometcial projeta, portanto, uma mulher ativa e

auto-confiante.

O produto em si, um sbsorvente intimo menos convencional, define um mercado
consumidor feminino de perfil mais jovem a0 qual o comercial se dirige. Isso favorece a projecio de
uma imagem diferenciada da mulher, que é compativel com as catacteristicas femininas
supostamente mais apreciadas 2o nivel desse #rger. Em outras palavras, a propaganda promove uma
imagem feminina que foge ao padtio tradicional, mas que se mantém em sintonia com o nicho de

publico que ela pretende atingir.

Essa estratégia de construir um posicionamento diferenciado da mulher nio se verifica,
apenas, em produtos de cariter tio especifico. Produtos, com um piiblico consumidor mais amplo,
podem ser alvo de campanhas segmentadas dirigidas a piblicos diversos, como parte de sua
estratégia de markefing. Esse patece ser o caso do cometcial da Cows-Cols Light, veiculado na
Alemanha. O alvo €, claramente, o publico feminino de perfil mais independente. A imagem das

mulheres, projetada no comercial, assume essas caracteristicas.

Comercial da Coca-Cola Light

Texto/Som Imagem
Uma muther 2 mesa do escrit6rio
Tee.  Som de Jazz. O Telefone toca Ninguém atende. Ela desabotoa os
toca a0 fundo. botdes iniciais da blusa.

Uma segunda mulher baixa o porta-retrato do
esposo sobre a mesa e cruza as pernas.

O relogio mdica 12:30. A porta do elevador é aberta.

O camregador da Cocs-Cola Light, wm tapaz
jovem e bonito transporta 2 caixas do produto.
A segunda mulher ajeita a gola do vestido.
Ele entra devagar no escritério.

Umma terceira mulher olha encantada para ele.
Ele pde a carxa com o produto no chio.

Uma quatta muther olha-o e balanca 2 cabeca,
UM SUSpiro.

A segunda muther olha-o e ergue as
sobrancelhas.

Ele suspira aliviado do peso e bebe, devagar,
uma Coca-Cola Light. (Close)

A terceira mulher movimenta os ldbios como
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se bebesse com ele.

Ele - Ah! O Produto (Close)
A segunda mulher toca a lata vazia, que ficou
sobte sua mesa, levando utoa ultima gota a
sua boca.

- For the Taste of Coca-Cola Light O letreiro, com o texto 20 lado. pode ser lido
embaixo da sua imagem.

As mulheres desse comercial trabatham num escritdrio onde todos os profissionais sio
mulhetes. Elas fazem tipos vatiados de beleza, umas sio mais jovens outras netn tanto, sio todas
charmosas e algumas tmais ousadas paqueram ostensivamente o catregador bonito e jovem da Coza-
Cola Light. Ao contridio da cena mais comur, caracterizada muitas vezes em programas
humotisticos, do homem que retira a alianca para abordar uma pretendente é, nesse comercial, a
mulher que esconde o retrato do marido e se insinua para o rapaz. O comercial, construido na linha
do humor, 2ssume um posicionamento opostcional diante de padres do comportamento feminino
fundados na nocio do recato e do pudor. Dessa forma, ele tende a conquistar a simpatia do piblico

feminino menos tradicional.

A linha do humor parece ser o caminho mais usual para se colocat em questio padrdes
sociais estabelecidos que, em geral, constituem também os padrdes de representacio dominantes na
propaganda. Na propaganda brasileira, a questio da fidelidade feminina € tematizada, por exerplo,
no comercial da Cera Brifbo Fadl em que a humotista Cliudia Gimenez insinua, ao publico
feminino, a pot, em questio, a fidelidade: “Fideddads ¢ uma quostio de qualidads, quer ver? Se sua casa tem
Ppiso fing ai a senbora experimenta Brifho Facil. Na hora o piso comega a brilhar; brilhar, entra aquele perfune,
aguela sensagio de limpeza, agusle prager..Prontol A senbora 56 vai usar Brilbo Facl. A fidelidade funcional
Agora, se no seu caso o problema ¢ o marids que é frio, af esse negicio de fidelidade vai ficar dificil... .

A imagem da mulher libetada na propaganda brasileira néo constitui propriamente uma
excessio. Ela constitui uma linha de comunicacio expressiva. Isso revela, portarito, que essa € uma
tendéncia mais consolidada de alteracio da imagem feminina. O questionamento aberto 2 nocdo da
fidelidade proposta no comercial, contudo, sifua-se no campo das estratégias voltadas para chamar
2 atencio do piiblico. Ainda que a tematizacio da fidelidade feminina tenha se tornado bastante
freqilente em géneros como as novelas, os filmes ¢ a propaganda, a tendéncia é de se evitarem

formulactes que possam ferir as susceptibilidades de homens ¢ mulheres. Isso explica porque esse
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tipo de tratamento do tema s4 se justifica numa linha de humot, como uma espécte de brncadeira

inocente para chamat 2 atengzo do publico pelo diferente, por aquilo que pode chocar.

Nesse contexto, embora apresentando uma tendéncia predominante, no sentido de
fortalecer padries representativos e comportamentais convencionais, a propaganda abre espaco
pata a diferenca, o guestonamento e a negacio dos mesmos padedes. Nesse contexto, ao
refletirmos acerca da questio dos niveis de padronizacio e plutalizacio na propaganda, é preciso
considetar uma questio importarte: nem sempre a comunicacio que adquire um cariter marginal,
minontirio, deve ser minimizada ou desconsiderada. Regra geral, é justamente a comunicagao que

se diferencia que é capaz de provocar maior impacto.

Ela tende a pér em questio os esquemas de relacGes causais, ou “indices™ 17!,
promovidos, sistematicamente, pela prépria propaganda, do tipo: () mulher bonita - conquusta de
um parceiro bonito e rico; (ii) menina - brincadeira de bonecas - futura mie - mundo da casa on (1d)
menno - aventuras, desafios - homem empreendedor - mundo da rua. Os comerciais que quebram
esses padrdes, justamente por irem de encontro a concepedes familiarizadas a padrdes de
intelegibilidade da realidade amplamente estabelecidos, sdo, em geral, também aqueles mais

.comentados no cotidiano das pessoas - dai a sua tmpottancia.

Por um lado, mediante a projecio reiterada de representagdes e esquemas de
comportamento, a propaganda promove uma espécie de tematizagio piblica ‘invisfvel” de questdes
fundamertais, onde os sentidos da acio humana sio tratados de forma natralizada, como se ndo
houvesse simplesmente alternativas de modelos e atitudes além daqueles anunciadas. Ela
problematiza aspectos e ditnensdes essenciais da vida humana sem assumir, contudo, explicitamente
que um ou varios temas estejan em ‘discussio’. Em certa medida, a participaciio especifica da
propaganda para a reflexio plblica de wm determinado tema ou questio tende 2 ser reconhecida
justamente nos casos em que ela coloca em questio determinados conceitos e praticas estabelecidas.

Nesses casos, a tematizacio publica promovida pela propaganda ganha visibilidade.

Essa parece ser uma tendéncia mais geral da forma de tematizacio da realidade na
midia televisiva e nas esferas publicas medidticas por elas instituidas. Ndo somente na propaganda,

mas Nos vanos géneros da programacio verifica-se essa tematizacio ‘invisivel' da vida publica e

7 Ver sobre a questio do ‘indice’ PRENDERGAST, Chastopher. The Order of Mimesis. Cambridge: Cambridge University Press,
1986, pp. 45-49.
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privada, de acordo com 03 padrdes cotunicacionais e os crtétios seletivos de cada um deles. A
tematizacio promovida pela midia ocorre sem estar condicionada 2o estabelecimento de alguma
espécie de “debate” efetivo sobre uma determinada questio (ou uma agenda de questoes); sem que
o momento do inicio e do término das discussGes seja claramente estabelecido; sem que o objeto
desse “debate” sefa, muitas vezes, sequer nomeado; ¢ sem que se saiba, ao certo, quem SE0 Mmesmo

0s seus interlocutores.

No caso dos géneros ficcionais, especialmente, como € o caso da propaganda, a quebra
de padrdes socialmente aceitos tende a favorecer a identificagio pelo publico de que existem
questbes importantes ou mesmo banais sendo discutidas. Esse tipo de comunicacio tende, talvez
por isso, 2 mobilizar uma atengdo especial do publico que se seate por ela provocado. Isso explica,
em alguma medida, porque a propaganda ndo promove apenas a afimacio de padrdes de

comunicacio, mas também a sua quebra. Essa questiio ¢ abordada a seguit.

11.2. AFIRMACAO E REINVENCAO DE PADROES DE COMUNICACAO: UM
OLHAR SOBRE AS ESTRUTURAS APELATIVAS DA PROPAGANDA.

Uma possibilidade bastante rica para se discutir a questio dos niveis de padronizacio e
pluralizacio na comunicagio de propaganda é a partir do foco nas suas estruturas apelativas, o que
inclui, evidentemente, os padrdes de representagio ji analisados, mas, além deles, outros elementos.
Embora nio tenhamos o propdsito de realizar, nas reflexes a seguir, uma anilise exaustiva dessa
questio, focalizaremos alguns casos interessantes que podem set elucidativos do modo pelo qual 2

propaganda estabelece determinados padrdes e, num movimento simultineo, propde a sua quebra.

A propaganda, como indicado anteriormente, tende a construir em suas comunicagées
imagens de um mundo repleto de felicidade, beleza ¢ harmonia. Podedamos mesmo defini-lo como
um mundo petfeito. Esse mundo matavilhoso, tradicionalmente presente nas suas COMUNICAGOES,
faz partie de sua estratégia de sedugio do publico. Fla convida o consumidor a se transportar para

esse mundo feliz, magico, fantistico, encantado, propiciado pelo consumo.

Nos comerciais, o produto é, num certo sentido, sempre magico. Ele é capaz de re-
solver todo tipo de problema e realizar qualquer tipo de sonho. Por causa deles, conquista-se O

sucesso e a fama, o reconhecimento do patrio, a mulher e/ou o homem desejado, adquire-se a
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beleza e a juventude eternas, entre imiimeras possibilidades. Nas palams- de Rocha, “os andincios
nos falam de coisas para além das categorias de ‘verdade'e ‘mentira’. O plano no qual eles se
colocam é outro. E, sem duvida, um plano médgico onde o efeito de ilusio é a regra do jogo“ (1995:
128).

Esse mundo desprovido de qualquer tipo de negatividade é o padrio e, por muito
tempo, praticamente, um tabu. O imperativo da projecio de um mundo de sonhos, nio permitia,
por exempio, que a propaganda tematizasse a si mesma, que ela fizesse piada consigo propra ou se
autocriticasse. Até muito pouco tempo, a propaganda se limitou a fazer brincadeiras com outros

dominios, como os da arte, da politica, da misica, etc.

Historicamente, a postura tradicional da propaganda tem sido a de manter
mquebrantivel esse mundo encantado. Se considerarmos, contudo, a propaganda mais recente, uma
mudanca de postura da propaganda pode ser percebida. Talvez, diante da dificuldade crescente de
se diferenciar diante do enorme volume de propagandas diadamente veiculadas, isto ¢, de chamar a
atengao do consumidor num contexto de “explosio” das ofertas de midia, a propaganda se volta
para si mesmna e expde a si e as suas estratégias e linguagens como objeto piblico de piada. Esse € o
caso de dois comerciais, bastante criativos e inteligentes, analisados na pesquisa. O primeiro deles,

um comercial do refrigerante Sprte, tematiza as estratégias de comunicacio da propaganda.

Comercial do Refrigerante Sprire

Texto/Som Imagem
Jingle Um homem, cujo fisico se afasta dos
padroes classicos da beleza masculina,

Sprite te faz sentir chega 2 praia e inicia um streqp fease.

Sprite te faz belhar Ele tira o éculos, dd um salto desengoncado,

Um mundo novo de sonhos desfila de costas, manda beijos, afaga os

com Sprafe vai rolar cabelos, ¢ tira, devagar, a bermuda.

Vocé fica cercado de amigos Mutlheres jovens ¢ bonitas suspitam por

a seus pés e bonito, forte, cle a seus pés.

cheio de mulher.

Com Sprite vocé vai ser feliz!

Tec.  Barulho forte, como uma batida O cenario atris dele é cortado bruscamente.
de porta

Ele - Nio vai dizer que vocé acredita nisso, Ele olha, sério, para o publico. Nio ha cendrio.

acredita? { o tom € iténico)
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Off: Imagem nio ¢ nada, Letreiros com o mesmo texto
sede é tudo.
Obedeca sua sede.

Letreiro- Sprite, um produto da O produto com um letreiro (Chse)
Coca-Cola Company

O comercial do refrigerante Sprife contraria o padrio de comunicacio dominante na
propaganda em que os produtos sio uma ferramenta maglca para a realizacio de todos os desejos,
utn. modelo que também se faz presente nas comunicagdes a0 nivel da categora de refrigerantes.
Um exemplo dessa linha de comunicagio é o comercial do guarani Anidrtica, anteriormente
refetido, em que um grupo de rapazes, também na praia, consegue namotar as mulheres desejadas

se valendo do produto.

A comunicacio do refrigerante Sprize desmonta 2 estratégia da concetréncia, revelando
o cariter fantasioso da comunicacio do seu concorrente, destacando a improbabilidade de que
descjos dessa natureza sejam realizados mediante o consumo do produto. Ele apela para inteligéncia
do consumidor, chama-o # razio ¢ oferece um argumento plausivel para que ele consuma o
produto anunciado: consumir o produto pata acabar com a sede. Afinal, o consumidor nio & bobo

‘para se levar apenas por uma imagem, “imagem n3o € nada, sede é tudo'.

No ambito da comunicacio de propaganda, marcada pela instantaneidade das suas
comunicacdes, pela velocidade com que campanhas sio veiculadas e descartadas, pouco importa se,
em campanhas anteriores do mesmo refrigerante, a promogio de imagens sedutoras tenha feito
parte de suas estratégias de comunicagio. Também ndo parece ser relevante que tal estratégia se faca
presente de modo tecotrente na comunicacio de propaganda. O comercial construido com wma
linguagem de humor leva o consumidor 2 fit da propaganda, sem ctiar wma indisposicio de sua
parte com relacio a0 género, porque tudo, afinal, nio passa de uma grande brincadeira e o
consumidor sabe disso. Se esse nio fosse o caso, ele poderia ter a leitira de que o comercial, na
verdade, o esta chamando de idiota, porque ele se deixa levar por “estétias da carochinha’ contadas,
através da propaganda, para os adultos.

O segundo comercial, que gostatfamos de considerar, tematiza 2 questio da linguagem
da propaganda. Diferente do modo ordindtio a pattir do qual essa questao é discutida, ou seja, pelos
criadores de campanhas nos bastidores da midia, o comercial de langamentc da lavadora Armno

expde essa discussio aos olhos do publico no proprio comexcial.
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Comercial da Lavadora Arno

Texto/Som

MG - Olha 56 2 nova lavadora Arno, vocés
sabem...

PB - Voce, ndo, Marcio, é lancamento, tem
que ser chique

MG - Senhora o que, Paulo! Itnagina, uma
coisa modetna, olha s6 esse filtro, que
bacana.....,

PB - Bacana...(tom ixonico)! Olha o
respeito, uma lavadora com duplo enxigue
super bom gosto.

*

- Toda de Plastico

MG - Cé ta louco, o que interessa é o design
moderno, arrojado, essas curvas.......

PB - A gente precisa lavar uma roupa suja
aqul.

MG - Mas a gente vai lavar rapidinho,
porque afinal & 4o,

voce sabe.
PB - A senhora, sabe.
Tee.  Ouve-se o burburinho dos dois,

Off - Novas Lavadoras_4mo, com a
garantia de ser. 4.

Imagem

Paule Betti, Marcio Gatcia se apresentam ao
iado da lavadora
Marcio mostra 2 lavadora.

Paulo dirige um olhar crifico para Matcio

Pavlo mostra o fittro

Marcio expressa, na fisionomia, desapontamento

Lavadora (Clse) ¢ letreiro

Marcio mostra o design da lavadora
Pavlo sinaliza ao publico que espere

Cena demonstrativa do turbilhonamento
automatico da lavadora

Lavadotas Arno (Clase)

Esse, definitivamente, ndo é um comercial convencional no que se refere 4 linguagem

utilizada para 2 abordagem do piblico. A solucio encontrada para falar com o publico mais jovem e

aquele mais tradicional do produto ¢ bastante original. Dois atores, publicamente reconhecidos e

apreciados, um mais jovem e o outro mais maduro, discutem no préprio cometcial acerca da

maelhor forma de falar com o publico, enquanto ja se dirigem a esse mesmo publico com uma

linguagem que € mais adequada para falar com cada um de seus segmentos.

O ator Paulo Betti se dirige ao priblico tradicional das donas de casa, das “senhoras’,

enquanto Marcio Garcia se ditige ao pablico mais jovem, recorrendo 2 uma linguagem mmais

informal, usando como pronome de tratamento o “vocé'. Os atributos do produto sic também

ressaltados de modo diferenciade. Enquanto Paulo Betti, dirigindo-se s senhoras, destaca as

334



qualidades funcionais do produto, Marcio Garciz esti mais preocupado, como, supostamente,

também o piblico mais jovern, no design arrojado & moderno do produto.

A propaganda, nesse caso, também expde suas proptias estratégias de comunicagio
parz o consumidor. As alteragdes definidas no uso dos pronomes de tratamento € ftos destaques
conferidos aos atributos do produto e a discussao publica dos atores revelam, sem cetimoOmnias, o
cardter artificial, isto é, deliberadamente construido da linguagem de propaganda. Em outras
palavras, a propaganda expde seus ptoprios mecanismos de persuasio nesse comercial,
contrariando o padrio dominante de esconder do publico o cariter cousttruido de suas

comunicacoes.

Tanto o cometcial do refrigerante Spritz como o da lavadora Amo séo elucidativos,
porque representam a quebta de padrGes, ndo apenas dominantes, mas também constitutivos do
género propaganda. Uma outra caracteristica importante de ambos os comerciais € que eles
evidenciam a dimensiio auto-referencial que a propagandz pode assumir. A referéncia fundamental

para a construgio dos comerciais analisados é a propria propaganda, suas estratégias e lingnagem.

A propaganda também opera de modo auto-referencial, ao recorrer a formatos
comparativos, tipicos na categoria de sabdo em po, por exemplo. A referéncia 20s ‘outros produtos’
ou 20s comerciais dos ‘outros produtos’ assume ummn cariter um fanto genérco. Talvez, porque o
consumidor brasileiro seja considerado no meio publicititio, como um consumidor que desaprova
comerciais que desfazem da imagem dos concorrentes. Além disso, a mencio explicita 2

concotténeia implica o fisco de suspensio do comercial pelo CONAR.

Afora esse tipo de comparacio mais genérica que se constitui purn recurso usual da
propaganda, a tendéncia predominante ¢ de que nao haja mencio explicita 2 um produto ou
comercial especifico da concorréncia. Esse padrio, contudo, também é quebrado, mesmo quando
esta opcao envolve uma série de riscos. Exemplos, nesse sentido, sdo o cometcial da Peps - dos
Chimpanzés - retirado do ar em varos paises, o comercial do Assolan - uma palha de aco
concorrente do Bombril, em que a anunciante jovem refere-se 20 'io gagd’, numa mencio ac

legendério anunciante do Bombril, entre outros comercials.

A dimensio auto-referencial da propaganda também €, nesses comerciais, revelada.

Preferimos falar de dimensdo auto-tefetencial, ao invés de condigdo auto-referencial. Na nossa
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compreensio, a propaganda tanto pode assumir uma postura auto-referencial em que a
comunicacio de propaganda se refere, em Gltima instancia, 4 prdpria propaganda, como ela tarbém
opera com outras referéncias mmportantes, como a do publico, suas concepcdes, interesses,
preferéncias, desejos e expectativas. Como todo sistema observante, a propaganda opeta com as
nogdes de “auto-referéncia” e “referéncia estranha’, ela observa, permanentemente, 4 si mesma e a0s

outros sistemas sociais.

No comercial da lavadota Arms, essa dupla referencialidade da propaganda torna-se
evidente. O comercial assume um cariter auto-referencial na medida em que a propaganda tematiza
a propria propaganda, no caso, a sua linguagem. Contudo, ele opera também com 2 referéncia do
piblico. E em fungio do propésito de de conseguir falar do modo mais adequado possivel com
publicos de perfis diversos que diferencia sua lingnagem. Em muitos casos analisados nessa tese, a
importincia do publico para a defini¢io de formatos, estratégias, linguagens na propaganda foi
identificada e ressaltada. A nossa leitura, portanto, é de que a propaganda opera com uma dupla
referencialidade, nio estando fechada em si mesma, num sistema de signos absolutamente

autbénomo.

K, precisamente, pelo fato de 2 propaganda nio operar somente de modo auto-
referencial, mas com a nocio de referéncia estranha’, como a do publico, por exemplo, que ela
nio se limita a operar com as tendéncias no sentido da padronizagio de suas comumnicacoes. Para
seduzir, provocar, conquistar os diversos piblicos de seu interesse, ela é obrigada a se diferenciar, a
questionar ou negar padrées estabelecidos, ou seja, 2 operar também com as tendéncias de
pluralizagio. Embora tais tendéncias sejam menos expressivas, elas sdo mais impactantes, daf a sua

importincia.
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1.3. AS FORMAS DE TEMATIZACAO PUBLICA DA REALIDADE NA
PROPAGANDA

Durante toda a dissertacio, a questio das formas de tematizagio da realidade na
propaganda foi objeto da nossa atengio. Procuramos analisar essa questo focalizando o modo pelo
qual 2 propaganda participa da defini¢io de padrdes comunicacionas a0 nivel das esferas publicas
medidticas. Desenvolvemos a nossa investigagio a partit de um olhar ampliado no sistema de
propaganda e dos produtores culturais, assim como nas caracteristicas do género propaganda e, de
forma mais especifica, no modo pelo qual a propaganda tematiza, em suas comuricacoes, 2 questio

da infincia e idade adulta.

Nio é nossa pretensio recuperarmos, niesse Ultimo tépico do trabalho, o conjunto
dessas reflexdes. O nosso propésito é destacar alguns aspectos mais significativos desenvolvidos no

trabalho que podem ser melhor analisados com base nos resultados apresentados da pesquisa.

Ao iniciarmos essa dissertagio, indicamos 2 validade do conceito “tematizagio’ como
um instramento impottante para se refletir acerca da comunicagio medidtica. Justificamos a nossa
preferéncia pela natureza relativamente abrangente do conceito que permite englobar diversas
modatidades de comunicaciio - o debate, a encenacdo, a apresentacdo, etc. - a partir das quals a
realidade é apropriada na midia. Essa questio pode, agora, ser rediscutida a pattir de formulacdes

mais concretas.

Consideremos a questio da tematizagio da concepgio da infancia e idade adulta na
propaganda. A primeira constatagio a ser feita € que em nenhum momento, a propaganda se
propde claramente a realizar esse tipo de reflexdo. Em nenhuma ocasiio, no conjunto das
propagandas analisadas, é indicado que essa discussio efetivamente esti sendo realizada. Nao
obstante, como evidenciado nos capitulos 08 e 09 dessa dissertacdo, tal questio esta

permanentemente sendo abordada.

Se 2 propaganda promove uma imagem da crianga dependente ou independente,
fantasiosa ou precoce; se nas interacdes entre criancas ou adolescentes e adultos esses dois atores
sio posicionados de modo mais questionador ou subserviente; se a cranga assume uma identidade
“mais infantil' ou ‘mais adulta’; se a crianca e/ou adolescente sio mantidos em um mundo comum

ou em dominios separados daqueles do adulto; todas essa maneiras de posicionar a crianga fazem
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parte de um processo de construcio de uma imagem piblica da crianca, do adolescente e do adulto

promovidos pela propaganda.

Ao promover a crianca, por exemplo, como ‘objeto da papaticacio puablica’, a
propaganda nio estd apenas reproduzindo um posicionamento ptblico convencional da crianca,
mas participando, intervindo, pata a consolidacio dessa imagem. Do mesmo modo, 20 promover
publicamente a imagem de criancas independentes, auto-confiantes on questionadoras assim como
20 garantir a crianga um espago de expressio piiblica ela também contribui com o processo de

redefinicio da compreensio da infincia nas sociedades contemporaneas.

A tematizacio dessa e de outras questdes assumme, contudo, um carater velado. E o que
denominamos uma tematizacio publica invisivel da tealidade. A propaganda tematiza tais questSes,
como se ndo o fizesse. Os variados aspectos da realidade tematizados numa propaganda néo sio,
em geral, discutidos, no sentido de que seus variados aspectos sejam analisados, argumentacées
discordantes sejam expostas e consideradas. No méximo, alpumas questdes mais pontuais, em geral

relacionadas a0 produto e seu uso, sio ponderadas.

No género propaganda, os mais diferentes aspectos da realidade sio, de modo
freqiiente, apresentados e/ou encenados. Como postula Marcondes Filho, “a publicidade trabalha
com modelos: modelos de beleza, de sensualidade, de elegincia, de cor, de jeito de falar, de andar,
de se alimentar, de namorar, enfim, modelos para todas as situacdes da vida®(1992:79). Sio
inimeros os aspectos da realidade, particularmente aqueles relacionados i vida ptivada, a familia, ao
casamento, a criagio dos filhos, a0 trabalho, as preferéncias sexuais, aos estilos de vidg, assim como
relativo as questdes da moral, da identidade, da hierarquia soctal, entre outras, que sio

cotidianamente tematizadas na propaganda.

Esse processo se verifica de modo praticamente imperceptivel, na medida em que 4s
tematizacdes promovidas pela midia se apoiam, como indicado nas andlises anteriores, em padroes
amplamente estabelecidos que conferem s suas comunicacdes uma feicio naturalizada. Embora a
propaganda promova insistentemente a tematizacio da realidade, parece que ela nio o faz, isto 4,

tem-se 2 Impressio de que ela apenas a reproduz.

‘Tomemos um exemplo acerca da participagio da propaganda na tematizacio de uma

questdo provocativa, a das preferéncias sexuais. Em apenas trés comerciais analisados a questio do
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homossexualismo foi levantada: numa propaganda das balas Ie-Kiss , do medicamento chamado
Geomax e do desodorante Axe. Nos dois primeiros casos, 0s comerciais assumem claramente uma
postura preconceituosa ao tratar a questo, onde a identidade homossexual é apresentada como
uma espécie de xingamento. No comercial do medicamento Geomax, pot exemplo, 2 totcida chama
um juiz de futebol de ‘bicha’ para o desespeto de sua mae. No caso do cometcial do desodorante
Axe, a postura é mais ambigua. Ac usat o desodorante masculino, uma jovem passa 2 sofrer o
assédio de outras mulheres e fica furiosa. O comercial permite de toda forma diferentes
interpretacoes, pois o assédio feminino tratado com humor pode favorecer uma leitura que

desmistifica o tema.

Se considerarmos as tepresentagdes dos atotes quanto ac aspecto da sexualidade,
quantos casais homosexuais s3o apresentados na propaganda televisiva? Na amostra analisada, em
ambos os paises, nenhum. A natureza abrangente da midia televisiva patece definir limites mais
fortes 4 ousadia, especialmente, quando ela pode gerar uma indisposigio do publico
indiscriminadamente abordado. A opgio, nesses casos, é ser ousado nas midias segmentadas, por

exemplo, as revistas. E o que faz, por exemplo, a Dx Loren em suas comunicagoes.

A consideracio do modo pelo qual a tematizacio das preferéncias sexuais ¢ promovida
na propaganda televisiva indica, claramente, que a opgio heterossexnal dos atores ¢ apresentada
como uma obviedade, uma banalidade. Ao promover publicamente a figura de casais heterossexuais
em situacdes romanticas e glamoutosas, a propaganda parece DO ir além da reproducio fiel da
realidade, de exposicio do padrio nommal’ de relagdes entre os sexos. O que nio fica claro, em tais
casos, é que a promogio de imagens de casas heterossexuais é fruto da escolha de um padrio de

representacio em detrimento de outro.

Na sua andlise dos romances dos séculos dezessete e dezoito, Prendergast chama a
atencio para o modo pelo qual os desejos socialmente problemiticos, os que amea¢am a estrutura
social, sio policiados mediante o questionamento ou negacio da “plaunsibilidade” dos textos
literarios. Tais desejos sio retirados da drea do sistema de classificagio social que articulam a ordem
moral, no sentido daquilo que é permitido ou proibido, € localizados naquela que otganiza a diviszo
entre o normal e o anormal, o tipico e o aberrante (1986: 123).

Quando assumimos a proposigio de que a propaganda e outras corounicacdes da midia

promovem a construcio da realidade nas suas conmunicacoes, realgamos, com isso, que elas nio se
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limitam, simplesmente, a reproduzir a realidade, como uma espécie de egpelbo, mas se constituern em
apropriagoes particulares da realidade, efetivadas de acordo com os padrées de comunicacio do

proprio género e da midia televisiva, a partit dos interesses do sistema de propagandz .

Nada mais ‘natural’, por exemplo, do que a imagem de uma mie que cuida
carinhosamente de seu bebe, troca-lhe a frauda, di-lhe comida na boca, canta cancoes de ninar, etc.
A recorréncia  desse tipo de imagem na propaganda revela, contudo, a exclusio sistemética da
figura do pai no desempenho desse mesmo papel. O cariter auto-evidente desse tipo de imagem
tende a ser questionado 20 nivel do género e do publico, na medida em que comerciais

Provocativos optam por promover uma imagem alternativa da paterntdade e da maternidade.

Do mesmo modo, isso se vetifica 20 nivel da construcdo das narrativas. Nada tio
corniqueiro quanto um fitho que € orientado por seus pats. Néo é, pois, surpreendente que cenas em
que os pais orientem os filhos apatecam em comerciais. Uma propaganda, contudo, que publicize
uma interacio entre pais e filhos, onde é o filho que orienta o pai, como num dos casos analisados
da pesquisa, o do produto Uk Fairy, tende a revelar que a relagio entre pais ¢ filhos pode ser
pensada em outros termos. A marrativa do comercial pode sugerdr, por exemplo, que os dois, pais e
filhos, podem aprender um com o outro, que o saber nio constitui um privilégio dos adultos. E
possivel, nesse sentido, falat de um cariter ‘pastoral’ das representacoes promovidas na
comunicacio de propaganda, mas também do seu cariter ‘anti-pastoral’, na medida em que ela

também poe em questio modelos de intelegibilidade dados como certos!?2.

Uma das chaves para se compreender o modo pelo qual 2 realidade é construida na
propaganda € a partir da consideracio de suas caracteristicas de género. E através do esquema do
género que € dada ao publico uma séde de odentacdes, voltadas a facilitar a compreensio e
avaliacio das ofertas da midia. Sio os géneros, como salienta Schmidt, que dirigem as expectativas
dos usuarios da midia com respeito i relacio com a realidade das suas comunica¢des, assim como
em relagio is gratificacbes emocionais e cognitivas desses usudrios. Eles ofientam o publico acerca
dos propdsitos genéricos de comunicacio possibilitados por um determinado esquema, dos temas
que podem ser tratados no dmbito de tal esquema e do modo pelo qual tais temas podem ser
encenados técnica e estlisticamente. Fm outras palavras, eles facilitamn para o publico o

reconthecimento, ordenamento e avaliacio das suas comunicacdes. (Schmidt, 1994, 219).
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Ao refletirmos acerca das formas de tematizacio da realidade no género propaganda,
assinalamos na tese o modo pelo qual a propaganda se apropria da realidade de acordo com seus
préprios padtdes e formatos, modelando-a de acordo com seus préprios fins. A natureza ficcional
do género constitui, por exemplo, uma das bases explicativas da sua propria inteligibilidade de
modo que, embora ela promova constructes acerca da realidade e nac a sva reprodugio, as

comunicaces de propaganda nio assumem wm carater inverossimel.

A verossimelhanca na ficgio, como assinala Prendergast, é, em pomeiro lugar, uma
questiio de género. 7 refers 7o sets of convention and excpectation in torms of which items in the text will be deerned
plansible not because they ypically occur in real bfe, but because they typically occur in fexts of this sort; becanse they
conform to what we characteristically enconnter in the literary genye in question” (1986: 43). A proposico, feita
00 contexto de sua andlise litertia, € extensiva também a0s géneros da midia que, como propbe
Schmidt, orientam o piblico em suas expectativas acerca da relacio mantida com a realidade da

comunicactes mediaticas.

E préptio, por exemplo, das comunicaces no género propaganda, ¢ posicionamento
positivo dos atores ¢ a sua localizacio em situacdes e/ou eventos alegres, divertidos, harmoniosos
ou etn cendtios belos, extraordinirios, etc. A tendéncia maior € no sentido de evitar a apresentacao
de situacdes conflituosas e/ou problematicas nos comerciais. Se estes sio focalizados, o produto
anunciado soluciona os problemas e conflitos € € recomposto o ambiente de harmonia e felicidade.
Em decorréncia da natureza ripida da comunicacio de propaganda, a sua construcio marrativa
tende a nio assumir um carter complexo do ponto de vista das agSes ou da composicio dos
personagens. Essa parece ser uma outra caractetistica do género. Dessa forma, se surgemn conflitos,

eles sao rapidamente solucionados.

Tais imagens alusivas de um estado de alegria permanente, embora distanciadas do
cotiiano vivenciado pelo piblico, nao se totna, para ele, inverossimel. O mesmo nao aconteceria,
por exemplo, se num Jornal Nacional, fossem publicadas apenas matérias alusivas a situagoes
positivas, felizes e harmoniosas, narradas por jornalistas sorrdentes € euféricos. O género organiza,
nesse sentido, nio apenas o modo pelo qual a realidade ¢ construida nas comunicacdes mediiticas,
mas simultaneamente as expectativas do publico com relagio a0 processo de leitura da realidade

construida.

122 Sepundo John Bayley, € compreendido como pastoral * the principle of making everything in 2 wark characteristic’. Apud in
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A confiabilidade dos ‘comunicadores’ da tidia, também, manrém associacdo com 2
questio do géneto. Nessa perspectiva, um discurso jornalistico, proferido no contexto de uma
reportagem de cariter informativo, tende a apresentar para o publico um nivel mais elevado de
confiabilidade, por exemplo, do que um discurso propagandistico, classificado como um apelo de
vendas com uma intencionalidade propria. A expressao usual de desconfianca - “ah, isso &
propaganda’, revela o modo pelo qual o péblico tecorre a0 esquema fornecido pelo género para

negociar com as suas comunicacées.

No género propaganda, a realidade é modelada a partir do propdsito de constituir uma
comunicacio atrativa para o pablico. Sio, assim, projetadas, preferencialmente, situacdes e imagens
positivas dos atores com as quais o pitblico possa se identificar. Nesse sentido, sio definidas
também afinidades temdticas a nivel do género ou o que os publicitarios chamam de ‘tematicas
mobilizadoras’, pois sio consideradas atraentes para o publico. Na propaganda, essas temiticas
estio relacionadas, de modo predominante, aos vadados aspectos da vida privada: o relacionamento

pais ¢ filhos, o namoro, o casamento, o circulo de amigos, o lazer, etc.

Além delas, a propaganda focaliza também temiticas de cariter mais circunstancial que
num determinado momento se caracterizam como uma matéria de destaque, capaz de mobilizar 2
aten¢io do publico. A propaganda apropria-se, nesse sentido, de fatos e acontecimentos sociais
tornados publicamente relevantes através da propria midia, modelando-os e remtegrando-os de
acordo com os seus prépros fins em suas comunicaces. Dai porque a noticia sobre o avanco no
processo de clonagem pela ciéncia é transformada, rapidamente, pela propaganda em matéria prima
pata novas comunicacoes, onde a questio dos clones é, a partir de seus proprios patimetros,

tematizada.

Concepg¢des, movimentos ou tendéncias expressivas produzidas no imbito de outtos
sistetnas sociais sio também apropriadas e modeladas de acordo com os patimetros internos do
género e de sua intencionalidade prépria. Desse modo, é que um comercial de isotdnico, o Gatvrade,
Incorpora como eixo de sua comunicacio o principio filoséfico, o shgen sécio- polifico de imimeras
geracOes, afitmativo da idéia de que “somos todos iguais'. No comercial, a proposicio, deslocada do
ser contexto especifico, ganha um outro significado. A nocio de igualdade social desaparece, dando
lugar 2 uma nocdo de igualdade abstrata de propésitos. No texto da propaganda, ela adquire um

PRENDERGAST, Christopher., op. cit, p. 123.
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nova conotacio: ‘uns sio mais 4geis, OUtros mais perseverantes, 74s so705 fodss iguais, com sede de
darmos o melhor de nds mesmos™. A propaganda reinventa a concepgao classica de revindicagao

de direitos sociais e 2 promove, com outro significado, no contexto de sua comunicacio.

Fla observa a realidade social, seleciona, a partit de sua intencionalidade prépria,
aspectos diferenciados da realidade e os redefine no Ambito de suas comunicacées. Uma das
fetramentas, portanto, para se compreender esse processo de apropragio ¢ tematizagio da
realidade pela midia é 2 andlise da sua dimensio de género. No processo de tematizagio da realidade
efetivado ao nivel das esferas publicas mediducas, os géneros sao indicadores fundamentais dos
mecanismos pelos quais a midia opera o processo de aproptiacio, modelagem e rectagio da
realidade. A andlise de suas comunicacdes oferece, de modo particular, uma conttibuicao
importante pata se considerar 2 constituicao contemporanea da vida publica a partir dos estreitos

vinculos desenvolvidos entre cidadania e consumo.

Como postula Canclini, “homens e mulheres, sobretudo os jovens, percebem que
muitas perguntas proprias dos cidadios - a que lugar pertenco e que direitos isso me da, como
posso me informar, quem representa meus interesses - sio respondidas mais pelo consumo privado
de bens e dos meios de comunicacio de massa do que pelo exercicio das regras abstratas da

democracia ou pela participagao coletiva em sindicatos desacreditados® (1995: 13).

E sobretudo 2 partir da participacio nas esferas publicas mediaticas que constinu, nas
sociedades contemporaneas, uma participacio simultinea no mundo do consurno, que o publico
articulado pelas midias se recomhece como membro de uma coletividade mais ampla e toma
consciéncia do seu lugar social. O acesso 4s comunicacSes medidticas representa uma experi€ncia
particular de participacio no processo de tematizacio da realidade, de contato com as tradicoes e
valores da sociedade em que esti inserido. Na relaciio cotidiana com esse processo, oS mndividuos
desenvolvem wum processo de auto-conhecimento e conhecimento dos seus “outros

contemporéneos‘.

No imbito de tais esferas, eles passam a conviver com a explosio das ofertas de
consumo. Fle adquire conhecimento acerca do enorme volume de produtos ‘postos 4 sua
disposico’, da sua variedade ¢ permanente inovacio. Ele é informado acerca dos seus direitos e
deveres enquanto consumidor ¢ partilha das experiéncias ordinarias de outros consumidotes quanto

i garantia e/ou quebra desses direitos ¢ deveres, da sua satisfagdo e/ou insatisfaciio em relacgio ao
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uso de determinados produtos. O enfoque de tais expeniéncias é, no caso da propaganda,
predominantemente positivo, enquanto as frustragdes do consumidor se tormatn matérias relevantes

10 caso dos jornais, dos programas de auditéto, etc..

Contudo, n3o é somente com 2 explosdo das ofertas de consumo e o actmulo de
mformagles acerca da condicio de conswmidor que o publico das midias passa a conviver. O
acesso as comunicacSes medidticas, especialmente 3 comunicacio de propaganda, significa também
a convivéncia com a explosdo de ofertas identitarias associadas a0s produtos promovidos. A midia
promove associacOes permanentes entre a posse de determinados produtos e 2 realizacio de
congquistas, superagio de angistias e problemas, materializacio dos sonhos e da fantasia, etc. Nesse
contexto, o consumo sinaliza opedes mais substanciais referentes 4 definicio de um lugar social, ao
fortalecimento e/ou i revisio das tradicies, 2 definicio de projetos existenciais, aos direitos e
deveres dos individuos e grupos, etc. A compteensio, portanto, da ptopria nocio de cidadania
totna-se compreensivel somente a partir da participacio na vida publica propiciada pelas midias, no

ambito das esferas publicas por elas articuladas.

O piblico reconhece na midia um referencial importante da sua contemporaneidade.
No contato com as midias, ele adquire consciéncia das tendéncias sécio-culturais hegeménicas,
opostcionals e alternativas em desenvolvimento na sociedade em que vive, reelaborando, em relacio
a elas, os seus préprios conceitos e definindo nesse processo 2 consciencia do seu lugar, do seu
papel, da sua participacio nos destinos da sociedade. Esse ¢ um Processc que apresenta

particularidades nacionais significativas.

As reflexdes desenvolvidas nessa dissertacio acerca da tematizagio da infincia nas
esferas pablicas medidticas no Brasil e na Alemanha elucida bem esse processo. O modo pelo qual a
propaganda promove o fortalecimento e/ou alteracio da compreensio da infincia no 4mbiro
dessas socledades e as implicacbes concernentes ao ingresso da cranga e do adolescente na vida
publica em cada uma delas, evidencia diferenciacées importantes que sio associadas aos tracos
socio-culturals marcantes de cada uma delas e, de modo particular, 4 comprensdo da condicio de

consumidor e cidaddo pelo publico das midias.

Num plano mais genérico, aspectos como o padtio de relacionamentos proximo ou
distanciado entre as pessoas, as concepcdes referentes 3 hierarquia ¢ 4 obediéncia s regras e o

destaque conferido 2 questio da sexualidade em ambas as sociedades tém influéngias claras no
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modo como a midia promove as imagens infantis. No plano mais concreto, 2 expetiéncia do
consumo ¢ do exercicio da cidadania em ambos os paises analisados tem também implicacdes do

ponto de vista desse processo de construcao publica da sua imagem.

O acesso 2 informacio constitul uma primeira diferenciacio que repercute 1o modo
pelo qual é exercido a cidadania. O acesso generalizado 4 escola; 2 existéncia de politicas publicas
voltadas 4 formacio social e politica dos cidaddos e a tematizagao piblica permanente da
experiéncia de vivencia de tais direitos naquela sociedade facilita que o alemio rnédio possua um
nfvel razodvel de informacio. Mais informado, ele € também mais exigente quantc 208 seus direitos
como consumidor e como cidadio. A confianca também é maior nas instituicoes e 4
regulamentagio quanto ao controle da publicizagao das imagens infantis é mais rigorosa e ha limites

mais precisos 4 abordagem do segmento infantil pela midia.

A cranca alemid, por exemplo, conquista mais cedo a2 autonomia no exercicio do
CONSUMO, Mas nem por isso & abordada diretamente nos comerciais. H4 impedimentos legais a isso,
baseados na consideracio da capacidade de compteeasio e processamento da informacio pela
crianca. Ela aprende nz familia, na escola e no relacionamento com 2 midia que tem direitos € que
eles siio respeitados. No caso em que isso nio acontece, ha também instituicdes responsavels que se
ocupam efetivamente do problema e buscam solucioné-lo. A nocio de cidadania tende, dessa

forma, a ser assimilada em bases mais concretas.

O brasileito, pot suz vez, na sua grande maioria, apresenta deficiéncias razodveis de
informacio. Com isso, ele tende a exigir menos os seus direitos tanto 0o plano do consumo quanto
da cidadania. Ele desconfia, com tazio, da capacidade de intervencio das instituicoes, € sente-se,
com freqiiéncia, indefeso diante das politicas de comunicacio das emissoras que gozam de ampla
liberdade na elaboracio de sua programacio, sem que haja, pardicularmente 1o czso da cranca, um

controle mais rigoroso da sua exposicdo na Tv.

Do ponto de vista do consumo e do exercicio da cidadania, uma primeira diferenciacao
importante a ser feita no caso da sociedade brasileira é acerca do lugar social dessa cranga. A
crianca pobte, por exemplo, cresce no convivio didrio com processos de exclusio social; muitos dos
seus direitos bésicos, como a propria alimentacio, 2 satude, a escola, nio sio assegurados. No
contato com a midia, ela tende a reforcar essa consciéncia de excluido, ao conhecer ‘de perto’ as

possibilidades do consumo ¢ do exercicio dos direitos a0s quais ela nfio tem acesso. Ela aprende no

345



seu crescimento que suas chances de alterar essa situacio sio diminutas e que os Orgios
competentes para zelar por sua protecio nio sio capazes de dar conta de tamanha tarefa. Qutras
vezes, ela sequer tem infotmagio acerca da existéncia de tais instituicSes. Ela é, portanto, levada a se

reconhecer como um cidadio de segunda categoria.

A cidadania permanece, assim, claramente uma nocio abstrata. No caso dessas
criangas pobres, a chance de participatem virtualmente nesse mundo do consumo é, praticamente, a
Unica que elas terdo direito. A sua consciéncia, portanto, enquanto consumidores e cidadios é
construido no seu processo de crescimento a partir de suas experiéncias imediatas como excluidos e

da exposicio sistematica dessa exclusio na midia.

No caso das criangas abastadas, cuja infincia é protegida, a vivéncia dessa condicio de
consumidor e de cidaddo na sua vida em familia, na escola e no contato com a midia, tende ser
apreendida em moldes mais concretos. Nesse processo, ela aprende, progressivarnente, a tet
consciéncia da sua condigio de prvilegiada e a Iutar pela sua garantia. A midia, especiaimente,
estimula 2 consumir sempre mais e a associat o seu reconhecimento social 2 posse de produtos. Ela
sugere 4 crianca o exercicio da sua condigio de consumidotr como sua porta de entrada para o
mundo da felicidade. Num certo sentido, é possivel afirmar que a sua condicio de cidadi tende a

ser subsumida na de consumidor.

Esse € certamente um dos fatores decisivos que explicam o tratamento da televisio em
relagio ao processo de erotizacio precoce da cranga e o descaso diante da sua exposicio a cenas
de violéncia. Se a crianca ¢ o adolescente sio vistos e valorizados sobretudo do ponto de vista do
seu potencial de compra, todas as outras questes relativas ao reconhecimento da peculiaridade da
infancia e a0 respeito a dignidade infantil tomam-se negociiveis. A midia televisiva deixa, nesse

sentido, de assumir o seu papel de prestadora de um servico publico.

Diante desse quadro, a postuta menos produtiva parece set 2 de rejeicio 3 prpria
midia. Em funcdo da centralidade assumida pelas esferas publicas medidticas nas sociedades
contemporaness, espécie de “férum cultural® aglutinador e promotor de tendéncias dominantes

>

oposicionais e alternativas com a qual a majoria de nés, desde a primeira infincia até a idade aduita,
estd de algum modo envolvida, parece fundamental superar a postura de distanciamento em relacio
a ela, para assumit, ao contrario, uma postura mais efetiva de investir no seu conhecimento e na

ocupagio e amphacio dos seus espacos de patticipacio. O investimento na reflexio académica
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acerca das diversas midias ¢ de sua telacio com a constituicdo da vida padblica e privada nas
sociedades contempotineas pode, nesse contexto, contribuir para o exercicio critico da condigio de

consumidor e cidadio por patte do piblico.
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ANEXO 1.

QUESTIONARIO
Roteiro seguido na Andlise do Material de Revista
1. Questdes sobre o Sistema da Propaganda

a) Instituigdes e Atores envolvidos no Sistema da Propaganda
b) Estruturas Organizacionais das Agéncias de Propaganda

) O Processo Ordinitio de Producio da Propaganda (Aspectos do seu Planejamento e
Operacionalizacio).

B Que tipo de relacionamento mantém, entre si, os diferentes departamentos das agéncias? Quais
as suas contribuicdes especificas para a confecgio final da propaganda?

B Quais os servicos que ja foram terceirizados e que tipo de acompanhamento destes setvicos
presta as agéncias?

2. Questdes sobre a Pesquisa (do Consumidor, de OpiniZio, de Comunicagio)

a) Aspectos historicos do processo de implantacio e expansio da Pesquisa de Mercado no Brasil

b) Aspectos concernentes 4 natureza das pesquisas planejadas e/ou efetuadas pelas Agéncias e
sua qualidade técnica.

B Em quais circunstincias & desenvolvida a Pesquisa e Por qué? Quais aspectos ¢ dimensdes da
vida do publico/consumidor sio alvo mais freqiiente das pesquisas?

B Quais os limites e possibilidades da Pesquisa na obtengio de informaces sobre o consumidor/
publico?

M Quais os limites e possibilidades da Pesquisa de Comunicacio (Pré e Pés Testes)? Em que
medida ela oferece dados confiiveis?

¢) Fontes de informacio adicionais com as quais operam os departamentos de pesquisa.
d) Articulacdo dos Departamentos de Pesquisa e de Criagdo das Agéncias

W Em que medida se verifica uma relagio de cooperacio e/ou conflito entre os departamentos
citados? Qual a credibilidade conferida pelos criativos is pesquisas?
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e) Dados especificos de Pesquisa sobre o Mercado Infanto-Juvenil

W A partir de quando o publico infanto-juvenil comega a ser valorizado corno segmento de
mercado?

B Qual a relevincia da TV para a afirmacio desse segmento de mercador

8 Quais os aspectos e as dimenses desse segmento que tém sido objeto constante de pesquisas?

3. Questdes sobre a Criagio

a) O Processo de Criagio nas Agéncias
M Qual é o ponto de partida do processo de criacio?

B Que tipo de informagdes dispdem os ctiativos para criatem as pegas? De que forma os ctativos
se relacionam com os resultados das pesquisas e a incorporam 2o sen trabalho?

B A quais tipos de constrangimentos ou exigéncias estio submetidos os criativos?

B Que tipo de interferéncia exercem os anunciantes no trabalho de criaciao?

b) O Ato de Criar

W Quais sio as fontes principais de inspiracio dos criativos?

B Como criam os profissionais de cragio?

B Como ¢ definida a estrutura apelativa da propaganda® HA hierarquia de escolhas entre os planos
tematicos, estratégicos e do formato dudio-visual? Quais os critétios e motivacdes das suas
escothasr

©) A Referéncia do Publico

B Como lidam os ctativos com as possibilidades de elaboragio de uma propaganda dirigida 2 um
publico genérico ou a um piblico segmentado e como essa distingio se expressa na escolba de
temiticas e formas de apresentagior

B Quais concepcdes do Péblico/Consumidor tém os criativos? Em que medida e de que forma 2
propaganda incorpora as suas contribuicdes?

4. Questdes sobre a Propaganda dirigida para o segmento de Piblico Infanto-Juvenil

8 Qual 2 importincia do segmento Infanto-Juvenil no Mercado Brasileiro?

B Com quais perfil(is) do consumidor infantil e juvenil brasileiro opera a Propaganda?
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B Quais caracteristicas tém marcado a comunicacio dirigida a esse segmento e como € avaliada
pelos profissionais de propaganda?

5. QuestGes sobre a Fase de Produgio da Propaganda

a) A Participacio da direcdo de arte na producio do andacio.
B Quais as atabuicdes da direcio de arte no processo de producio do andncio?

B Quais questdes referentes a estrutura apelativa da Propaganda sio definidas apenas na fase de
producio do aniincio?

b) O Dominio sobre as Formas

W Com base em quais critérios e motivagdes os diretores de arte decidem sobre aspectos do
formato sudio-visual da propaganda?

B Quais expectativas estio associadas 3 utilizacio de cendrios, jogos de iluminacio, efeitos
especials, musica, etc.?

6. Questdes sobre a Propaganda e suas relagSes com o Espago Piiblico Medistico

a) AAspectos da Relacio entre 2 Propaganda e a Midia

® Em que medida e de que fotma a Propaganda e a Midia influenciam-se mutuamente?

b) A Propaganda e a Tematizacio Sedutora da Realidade

B Como os profissionais de propaganda compreendem e avaliam =z contubuicio da Propaganda
para a Soctedade? Como avaliam o seu potencial de influéncia sobre as concepcdes e

comportamentos do publico?

W At que ponto a Propaganda ¢ criativa ou apenas se apropria de conceitos, linguagens e padrdes
estéticos ja existentes na sociedade?
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ANEXOQO 2,

Dados selecionados de Audiéncia para o periodo de janeiro e junho de 1997.

As tabelas contém os dados considerados relevantes para o esclarecimento das questdes formuladas
na pesquisa acerca do consumo de midia dos diferentes grupos etirios. O conjunto de dados
analisados, referentes 4 programacio de televisio das varias emissoras, no petiodo de janeiro a julho

de 1997, podem ser ilustrados com os dados a seguir apresentados.

Audiéncia Média por Programa no pedodo de 01/01 a 31/01 de 1997

Nome do Programa Faixa Etéria
02-09 10-14 15-24 25-39 40E+

Novela III {Glo) 18,2 17,1 14,0 20,2 26,5
Tela Quente i3.8 143 124 15,9 14,2
Sai de Baixo 13,6 14,5 11,5 15,3 174
Novela II 12,6 11,1 11,3 13,7 164
Jomal Nacional 12,5 10,6 104 14,8 202
Globo Reporter 12,8 13,7 9.7 140 18,0
Novela I 127 11,0 108 112 144
Festival Trapalhdes 10,5 10,7 5,6 54 4.4
Caca Talentos 10,6 10,7 4,2 35 2.6
Chaves (13h.) 8,4 7,0 27 2,6 20
Angélica 8,1 72 2.8 2,5 1,8
Xuxa Park 7.5 56 4.7 43 32
Angelmix 75 6,6 25 22 16
Chapolin (12:30h) 6,8 5,5 1,9 1,8 1,3
Bom Dia & Cia 3,5 2,7 0,6 0.9 05

Audiéncia Média por Programa no periodo de 01/06 a 30/06 de 1997

Nome do Programa Faixa Eriria
02-09 10-14 15-24 25-39 40E+

Novela III {Glo) 19,6 192 13,4 19,3 28
Novela IT 141 138 112 121 156
Jornal Nacional 128 11,9 101 137 191
Tela Quente 14,5 13,7 109 14,5 139
Novela I 10,1 9,6 10,1 9,3 11,7
Globo Reporter 9,8 97 7.9 11,6 14,1
Festival Trapalhdes 96 18,6 49 50 42
Caca Talentos 8,6 9.8 3.7 3,5 23
XKuxa Park 8,0 6,3 23 3,1 20
Sai de Baixo 7,7 10,2 9.8 11,9 114
Chaves (13h.) 7.2 6,1 2,6 24 1.9
Chapolin (12:30h) 6.1 5,0 1,8 20 1.4
Angélica ' 55 53 22 2,2 14
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Angeliix 5,5 53 22 22 14
Bom Dia & Cia 3,9 28 0,8 1,0 07
B Fonte: IBOPE.

352



ANEXO 3

FORMULARIO
INFORMACOES BASICAS:
V.1. Cédigo N.

V.2. Produto

V.3. Categoria de Produtos:

1. Ahmentacio 11. Fotografia, Otica

2. Bebidas Alcodlicas 12. Utlidades Domésticas

3. Bebidas Nao Alcodlicas 13. Eletr6nica, Som, Imagem
4. Fumos e Acessotios 14. Automdveis

5. Vestuario , Téxtels 15. Motos, Bicicletas

6. Calcados : 16. Lanchonetes

7. Reldgio 17. Midia

8. Hig.Pessoal, Cosméticos 19. Banquedos

9. Hig. Doméstica 20. Equipamento de Escritédo e Escolar
10. Medicamentos 21. Outros

V. 4. Marca

V.5. Natureza da Marca

1. Nacional

2. Global

3. Nio idestificada

V.6. Consumidor do Produto Anunciado

1. Genérico

2. Segmento Especifico: a. segmentagio etatia; b. segmentacio pot genero; ¢. segmentacio por
atividades ou funcoes.

V.7. Natureza da Propaganda

1. Nao- Segmentada
2. Segmentada

Comentirio 1: Se a Propaganda for segmentada, qualificar a sua segmentacio
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V.8. Segmentagio Etiria (Para qual o comercial SE DIRIGE)

Cdanca

Adolescente

Adulto

Crianca e Adolescente

Qutros

bt ol o o

V.9. Segmentagiio por género (Para qual o comercial SE DIRIGE)

1. Homem
2. Mulher

V.10. Segmentac¢zo por atividades ou fun¢oes

1. Esportistas 5. Empresarios
2. Dona de Casa- Esposa- Mie 6. Trabalhadores
3. Esposo-Pai 7. Outros

4. Pais

V.11. Programa no qual a propaganda foi gravada

1. Bom Dia 8Cia 7. Wampy

2. Angel Mix e Caga Talentos 8. Wanderbare [abre
3. Programa Livre 9. Abend Progranme
4. Programa H

5. Jornal Nacional

6. Novela das 07

V.12 . Crterio de Selecao - Situagdes

Situnacdes no ambito da casa

Situacdes no dmbito do Lazer

Situacdes no ambito do Consumo

Situacoes no ambito do Trabalho

Situagdes na Escola

Situacoes Imagindrnias

Situacoes Vartadas (inclui mais de uma situacio)
Situacoes referentes a0 curso dz vida

Outros

R e S

Comentario: Situagdes em casa de campo ou de praia serio consideradas lazer.

Comentirio: Situacdes em que o adulto trabalha em casa serdo consideradas situacbes vatiadas.
O trabalho, nesse caso, nio inclui as atividades domésticas.

Comentario: Ainda que haja mudanga de ambientes, se a situagdo imagindria acontece como
uma projecio dos atotes, ela ndo serd incluida na categoriz de situagdes varidveis, nem em
situacOes imaginarias.
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Cormentirios: Mesmo que o comercial apresente outros tipos de situacdes, no caso em que o
curso da vida € tematizado, o comercial seri incluido nessa categoria.

V.13, Critério de Selegio - Interagdes

Interacoes entre Criangas

Interacdes entre Adolescentes

Interacdes entre Adulios

Interacoes entre Criancas e Adultos

Interacoes entre Adolescentes e Adulios
Interagoes entre Crancas e Adolescentes
InteracBes entre Cdancas/ Ctiancas e Adultos
InteracBes entre Adolescentes/ Adolescentes e Adultos
9. Interactes entre Adultos/ Adultos e Criancas

10. Interacdes entre Adultos/ Adultos e Adolescentes
11. Qutros

S N3 Lh B W N

V.14. Critério de Selecio - Discursos

O discurso da Crianca

O discurso do Adolescente

Q discurso do Adulto

O discurso da Crianga e do Adulto

O discurso do Adolescente e do Adulto
O discurso da Crianca e do Adolescente
(O discutso de Todos

AN T A

Comentirio 2 - O discurso em forma de canc¢io nio sera considerado
REPRESENTACOES

V.15. Atores

1. Cranca

2. Adolescente
3. Adulto
4

. Todos os Grupos

Comentirio 3 - Transeuntes nio serio considerados, a excessio de que sejam o foco do
comercial

V.16. Natuteza da Representacio

1. Individual - N.
2. Grupal - N.

Comentato 4 - No caso em que atores individuais, num nimero supetior a cinco, sejam
apresentados no comercial, mesmo individualmente, assumindo um mesmo tipo
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representacional e desempenhando as atividades similares, ele serd incluido na categoria grupo.
Esse caso é recorrente nos comerciais no formato de clipe.

V.17. Faixa Etaria das pessoas representadas (da Crianga, do Adolescente, do Adulto)

0- 02 anos

03- 07 anos

08- 12 anos

13-17 anos

18-30 anos

31-40 anos

41-60 anos

Acima de 60

. Categorias Mistas: 9a. 15-20,9b. 03 2 12, 9¢. 18-30, 30-40. 9d. Outros
10 Todas os Grupos Representados
11. Nao identificavel

S i i

V.18/V.19. V.20. Tipo Representado (da Crianca, do Adolescente e do Adulto)

Feliz

Hedonista

Auténomo 103. Dependente
Reflexivo, Pensador 104. Bobo
Invejoso

Fantasioso

Esportista

Aventureito

9, Brincalhio

10. Idealista

11. Comum

12. Ativo e Dinamico

13. Esttela

14. Auto-Confiante, Decidido

15. Chatlatio

16. Famoso

17. Ingénuo

18. Irreverente

19. Personagem
20. Profissional

e I S i e

21. Bonito 122. Feio
22. Sensual
23. Em forma, Saudavel 123. Fora de Forma

24. Romintico
25. Ousado 126. Tradicional, Cg_:nservador
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26. Temperamental

27. Notvos

28. Possesstvo

29. Dedicado

30. Paquetador

31. Compreensivo, Toletante

32. Amigo, Patticipativo

33. Zeloso

34. Supetprotetor

35. Rigido 135. Liberal
36. Coruja

37. Sapeca

38. Pestinha

39. Precoce

40. Mini-Génio, Pequeno Cientista
41. Superprotegido

42. Avo/Avd

43. Aposentado

44. Retrdgrado 144. Avancado
45. Sogra, Sogro

46. Brasileiro

47. Alemio

48. Estrangeiro (outras nacionalidades)
49, Outros

Comentario 5 - O tipo feliz foi considerado um tipo bisico, de cardter mais vazio. No caso em
que OS atores assumnam outros tpos menos genéricos, as outras opcoes de representacio
devem ser ptivilegiadas.

REFERENCIAIS IDENTITARIOS
V.21. Relativo ao Grupo Etnico (da Crianga, do Adolescente ¢ do Adnulto)

1. Branco
2. Negro
3. Mestico

4. Amarelo

5. Branco e Mestico

6. Branco e Negro

7. Branco e Amatelo

8. Todas as Etnias

9. Qutros Grupos Mistos
10. Nao identificavel
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V.22. Relativo a0 Género {(da Crianga, do Adolescente e do Adulto)

1. Masculino

2. Feminino

3. Masculino e Feminino
4. Nao identificavel

V. 23. Relativo a condicao de Consumidor (da Crianga, do Adolescente e do Adulto)

Consumidor Satisfeito
Consumidor Consclencioso
Consumistz

Consumidor Insatisfeito
QOutros

G

Comentaro 6 - O consumidor satisfeito, assim como o tipo feliz, por se constitult num tpo
mais genérico, deve também ser preterido diante de uma qualificagio mais especifica do
consuntidot.

V.24/V.25./V26. Atividades desempenhadas nos Comerciais (pela Cranca,
Adolescente e o Adulto)

Anuncia o Produto

Consome ou se aptresenta com © Produto

Comptz o produto

Acompanha outros na Compra

Ocupa-se de atividades domésticas e/ou o cuidado com as criancas

Exerce Atividades Profissionais fora de Casa

Pratica Esporte

Participa de Eventos Festivos

9. Dirige Carro ou Moto

10. Patticipa de Aventuras

11. Pratica agdes de solidariedade

12. E objeto de atenciio ¢ cuidados 2. E setvido nas refeices  b. Recebe ajuda por estar
doente ou machucado c. Recebe auxilio para o desempenho de pequenas tarefas  d.
Outros

13.Bdnca aBtinca com jogos ou outros brinquedos b.Brinca com bichinhos de Pelicia <.
Brinca de Boneca d. Brinca de Carrinhos e. Outtos

14. Diverte-se em campos, ptaias, piscinas, etc. a.Sozinho b.Com a Familia c. Com amigos d.
Com a familia e Amigos e. Quiros

15. Diverte-se em bares

16. Canta e/ou danga

17. Paquera ou namora

18. Corteja o Parceiro com vistas 4 pratica de atos sexuais

19. Cuida do corpo e/ou da sua aparéncia

g0 1 O b D =
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20. Conversa

21. Faz gracinhas, travessuras ou brincadeiras
22. Comete pequenocs delitos e/ou irreveréncias
23. Enfrenta obsticulos e desafios

24. Participa de Pequenas Discursoes

25, Qutros

V.27. Adtude da Crianca e/ou Adolescente diante dos Adultos

Eles obedecem suas ordens/orientacbes

Eles questionam suas ordens/orentacdes

Eles os desafiam ou as suas ordens/onentacdes

Eles pedem ou recebem a sua ajuda '
Eles chamam a sua atencio pelo seu jeito ¢/ou suas brncadeiras
Eles recusam a sua ajuda

Eles oferecem a sua ajuda

Eles aprendem com ele

9. Eles os ensinam

10. Eles brincam com eles (na suz companhiz)

11. Outras

PERS RN -

V.28. Atitude do Adulto diante da Crianca e /ou Adolescente

Ele assume uma postira autositaria (grita, perde o controle, ameaca-a, etc)
Ele ordena ou da orientaces i crianca/ao adolescente

Ele demonstra cumplicidade diante de suas atitudes desafiadotas

Ele demonstra camplicidade, participando de suas brincadeiras e fantasias
Ele pede ou recebe a sua ajuda

Ele oferece ou presta a sua ajuda

Ele recusa 2 sua ajuda

Ele a ensina

9. FEle aptende com a crianca/o adolescente

10. Ele demonstra respeito por suas atitudes

11. Qutras

R o

DISCURSO (da Crianca.l, C2, CJ3,..Adolescente (Teen) TLT.2, T.3,.., do
Adulto.1LA.2,etc)

V.29. Foco do Discurso

Q Produto

Tematicas Diversas

A Agdo Dramatica

Produto ¢ Tematicas
Produto e 2 Acio

A Acio e Tematicas Divetsas

ANl
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V.30/V.31. Tematicas Focalizadas nos Discursos (dominante)

Fantasia Infantl

Paquera/Namoro

O Prazer de Curtir 2 Vida

A Fantasia do Adulto

A Naturezz

O Desenvolvimento da Crianca

A Vida Dinamica e Ativa

A Aventura, o Risco, a Superacio dos desafios

O Culto ao Corpo, as belezas Masculina e Feminina
10 Problemas Tipicos do Adolescente

11. A Propaganda (seus apelos, sua linguagem, etc)
12. A Moda

13. O Esporte

i4. A Relagio Mae e Filhos

15. A Relacio Pai e Filhos

16. A Relacio de Familia

17. A Brncadeira

18. O Comportamento Social

19. A Cidadania, a Participagio Social

20. A Sexualidade, as Estratégias no _]ogo da Seducio
21. As Relacdes de Amizade

22. O Sentimento Nacional

23. O Casamento, a Relacio Marido x Mulher

24. As Pequenas travessuras € /ou irreveréncias

25. A Identidade Individual, o Estilo Prdprio

26. O Cumptimento de Obrigacdes a. da Ctanga b. do Adolescente c. do Adulto d. Outros
27. Outros

e T Ul

el

V.32. Desejos expressos nos discursos (da Cranca, do Adolescente e do Aduito)

Obter um namorado(a}, esposo (a), companheiro (a).
Ganhar um beijo

Tornat-se ou manter-se bonito(a)
Adquirir ou manter a boa forma
Chamar a atencéo dele (a)

Ser rica e/ ou famosa

Curtir a vida

Viver aventiras

Crescet, tornat-se adulto

10. Obter objetos de consumo

11. Conquistar a felicidade

12. Desejar 2 felicidade de outro(a)

13. Deliciar comidas ou bebidas

14. Criar e fortalecer lacos de amizade

el B i

A
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15.
16.
17,
18.
19.
20.

V.

el e

Ganhar dinheiro

Pechar bons negécios

Vencer jogos, brincadeiras, disputas e/ou desafios

Descobtir e/ou valotizar o préprio potencial

Superar problemas, situacdes de desconforto e/ou sofrimento
Outros

33. Ditecionamento do discurso

Ao Piblico

Aos Participantes Reais da Interacio no Comertcial

Aos Personagens Fantasiosos ou Objetos Animados

Ao Piblico e Participantes Reais

Ao Piblico e Participantes Fantasiosos ou Objetos Animados

Aos Participantes Reais ¢ Fantasiosos ou Objetos Animados

Ao Publico, aos Participantes Reais, Fantasiosos ou Objetos Animados
Outros

V.34./ V.35. Pretensio discussiva (dominante)

ANl

Comentario 7 - O ator serd considerado anunciante, apenas quando ele dirige-se a0 piblico

Petsonagem
Anunciante

Membro do Puablico
Personalidade Publica
Expert

Qutras

3

descrevendo as caracteristicas, qualidades e /ou fungdes do produto.

V.

1.
2.

36. Natureza do Discurso

Miniciscurso

Discurso

V.37./ V.38 Tom do discurso (dominante)

e A ol Sl o

alegre, simpidtico

cortez, educado
brincalhao, bem-humorado
afetuoso, delicado

irénico

sério

descontraido

Imperativo
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9. sereno, suave

10. explicativo

11. vibrante

12. irritado

13. triste

14. de repreensao

15. seguro, auto-confiante
16. de desdém

17. provocativo, insinuante
18. pretensioso, arrogafnte
19, surpreso

20. outros

CONCEITOS OPERACIONAIS:

PluralizagAo: o processo de promogio da diversidade de conteados ¢ formas de comunicacio.
A qualificacio de uma comunicacio como tendo um cariter diferenciado € usada também no

mesmo senddo.

Imagem: representacio mental ou fsica (grafica, fotografica, televisiva, etc) de determinado

objeto, pessoa, fenémeno ou processo.

Concep¢io Modema da Infincia: a compreensio da infancia como uma etapa especifica da
vida, distinta e separada da vida adulta, em que a crianca é concebida como um ser necessitado

de cuidado e atencio especiais.

Concepcbes € Imagens Alternativas: sio as concepgoes ¢ imagens que apresentam

caracteristicas inovadoras em relacio a concepgdes convencionais.

Concepcbes e Imagens Oposicionais: sio as concepgoes e imagens que colocam em cheque

concepches CONVencionass.

Representagio: uma vessio acetca da realidade, ou seja, de eventos, situagles, relacoes,
pessoas, etc. Tal versio nio espetha a realidade representada, sendio é construida em modos que

dependem das posicdes, interesses e objetivos daqueles que as produzem.
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Diferencial: Neologismo ctiado para caracterizar a diferenca competitiva de um produto,

setvico ou empresa em relacio 20 mercado enf que atua (Sampaio, 1995 :238).

Refetencial Identitirio ou Identidade: a auto-qualificacio dos atotes ou de Integrantes do
publico, proposta nos comerciais, ou seja, os padrdes de identificacio individual e coletiva 2
eles atbuidas. A identidade produzida nos comerciais constinu, nesse sentido, sempre uma

ofetta de auto-identificaciio para o publico, que a elabora de distintas maneiras.

Pablico-Alvo: grupo de consumidores ou progects, 20s quais ¢ dirigida, priontariamente, uma
pega ou campanha de propaganda, bem como qualquer outra acio de comunicacio ou
markefing (Idem: 265)

Segmentagio: técnica de dividir o mercado em unidades geograficas ou - principalmente - em

grupos de consumidores com interesses e comportamentos semelhantes (Idem: 270)

Segmento: pode indicar, num sentido mais genérico, um pedago do mercado total (Idem:270),
ou, num sentido mais especifico, a nocio de grupo de consumidores com perfil e

comportamento de compra similares.

Situagdes: o conjunto de acontecimentos aptresentados no comercial, do tpo: as criancas

brncam, o jovem surfa, a dona de casa faz um bolo, um grapo de atores cantz e danca, etc.

Interagbes: encontros sociais entre pessoas, 2 partir de cujas interrelacdes possa ser contada

uma estoria - uma narrativa de agdes co-relacionadas.

Propaganda nio-segmentada: a propaganda concebida para o metcado de consumidores em

geral, isto €, cuja comunicagio ndo esta ditigida para um segmento de publico em particular.

Propaganda global: 2 propaganda concebida e produzida para ser veiculada em varios

mercados nacionais.

Propaganda local: embota o termo local esteja associado, usualmente, 4 descricio de unidades
espaciais menores (o baitto, a cidade, etc), 2 nogao de propaganda local constitui um indicativo,

nessa dissertacdo, da propaganda no dmbito de uma determinada nacio.
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Forma vazia: referese is abordagens de comunicagio que se caracterizam pela natureza
extremamente genérica ¢ abstrata de sua comunicagio, o que The permite “falar” com todos a0

mesmo tempo, sem dirigir-se a ninguém em especial.

Diferenciagio social interna: a nocio contempla, particularmente, os niveis de estratificacio

¢ a constituigio especifica dos vixios setores e grupos sociais de uma determinada sociedade.

Propaganda dirigida 2 Cnianga: E considerada, no 4mbito da pesquisa, a propaganda dirigida
ao segmento de piiblico na faixa etitia 0-12 anos, segnindo os ctitérios do mercado publicitirio.
Do ponto de vista operacional, a propaganda para o piblico na faixa etaria 0-2 ndo serd
considerada, na medida em que a propaganda para essa faixa etiria se confunde faciimente com

a propaganda dirigida as mies.

Propaganda dirigida ao Adolescente: E considerada, no dmbito da pesquisa, 2 propaganda
dirigida ao segmento de piblico na faixa etiria 13-17anos, seguindo os ctitérios do mercado

publicitaro.

Propaganda dirigida ao Publico Adulto: E considerada, no ambito da pesquisa, a
propaganda didpida 20 segmento de publico na faixa etitia acima de 18 anos, seguindo os
critérios do mercado publicitatio. Ele se mostra internamente diferenciado em uma série de
outras segmentacoes, de acordo com critérios como atividades (empresarios, trabalhadores,

donas-de-casa, etc.), faixas etarias(ovens, idosos, etc), género (masculino, feminino), etc.
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TIPOLOGIA

B REPRESENTACOES TIPICAS DOS ATORES
TIPOS GENERICOS

1. FELIZ

E aquele(a) cuja fungio, no comercial, é contrbuir para a composi¢io de um quadro de
satisfacao e harmonia do conjunto, ou de demonstracio da aceitagio do produto.

Indicador: ele(a) aparece nos comerciais sempre sorrindo.

2. HEDONISTA

E aquele(a) cujo deleite intenso da vida constitwl o centro de suas preocupacoes.

Indicador: ele(a) aparece nos comerciais falando do prazer de viver e /ou em imagens, em que
§0 retratadas situacGes de lazer, que aludem a uma vida sem problemas.

3. AUTONOMO

E aquele(a) que demonstra a capacidade de enfrentar situacdes por si mesmo(a), dispensando a
protecio de outros e afirmando a sua independéncia.

Indicador: No caso da crianga, ela aparece resolvendo seus préptios problemas, dispensando a
ajuda de adultos, tomando decisdes, etc. No caso do adulto, 2 autonomia pode estar indicada
no proprio discurso e/ou através de fatores como o trabalho da mulher, a liberdade de decisio,
de movimento, etc.

103. DEPENDENTE

E aquele(z) que manifesta exphclta.mente a sua necessidade de cuidados e protecio.

Indicadores: No caso da crianca, ela aparece sendo alimentada e/ou atendida em suas
necessidades basicas, retratada em situagGes em que necessita da ajuda do adulto, etc. No caso
do adulto, este se apresenta tolhido no seu poder de decisio e acio, que é assumido por
outtem.

4, REFLEXIVQ, PENSADOR

E aquele(a) que faz o estilo introspectivo, que aprecia a atividade reflexiva.

Indicadores: Ele se apresenta nos comerciais envolvido com suas préprias duvidas e
questionamentos e/ou em ambientes trangiiilos, em que se apresenta pensativo.

104. BOBO

E aquele(a) que se destaca por seu comportamento pouco inteligente.

Indicadores: Ele é retratado em situagdes desconfortiveis e/ou hilirias, em que comete garfes,
etros e/ou evidencia a sua reduzida capacidade de compreensao das coisas.

5. INVEJOSO

E aquele(a) que se caracteriza pelo citime em relacio as posses e conquistas de outras pessoas
Indicadotes: Ele{a) apatece nos cometciats fazendo comentirios maldosos acetca de outra
pessoa e/ou assumindo diante dela uma postura de desdém - exptessa em olhares, caretas, etc.

6. FANTASIOSO

E aquele(a) que viaja no mundo da sua prépria fantasia

Indicadores: Fle(a) aparece vivenciando situacdes imagindrias, como as dos contos de fadas e
personagens encantados ¢/ou aquelas relativas a seus proprios sonhos e imaginacio.
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7. ESPORTISTA .
E aquele(a) que valoriza e pratica atividades esportivas
Indicador: Ele() se apresenta nos comerciais praticando alguma modalidade espottiva.

8. AVENTUREIRO

E aquele(a) que esta sempre disposto a viver uma aventura

Indicador: ele(a) aparece vivenciando situagbes atriscadas, perigosas, fazendo passetos sem
destino certo ¢/ ou tecendo comentarios acerca da aventura.

0. BRINCALHAO

E aquele(a) que aprecia a brincadeira e se diverte fazendo com que os outros sorriam
Indicador: Ele(a) faz brincadeiras no comercial ou comporta-se como um palhaco.

10. IDEALISTA

E aquele que vive dos sonhos de realizacio de seus projetos ou de suas utopias.

Indicadores: Ele(a) € retratado no comercial falando de seus projetos e sonhos ou em atitudes a
eles associados.

11. PESSOA COMUM

E aquele(a) cuja funcio no comercial e indicar que cle(a) poderia ser qualqum um.

Indicador: Ele n3o assume nemhum dos tipos indicados na pesquisa e nio apresenta
caractetisticas de destaque.

12. ATIVA E DINAMICA

E aquele(a) cuja 1magem estd associada a a¢io, movimento e dinamismo.

Indicadores: No caso da cstanca e/ou adolescente, eles vivenciam situacSes de muita acio e/ou
dinamismo, que sio sio realcados no comercial. No caso do adulto, ele(a) aparece
desempenhando varias atividades num mesmo comercial e fou em cenas de rua em que se
desloca apressadamente.

13. ESTRELA

E aquele(a) que desempenha, no comercial, o papel de uma estrela.

Indicador: E aquele(a) gue assume a sua condiciao de estrela, no comercial, ou que se apresenta
como tal.

14. AUTO-CONFIANTE

E aquele ou aquela que demonstra um elevado nivel de auto-estima, clareza de propésitos e/ou
capacidade de decisio nos comerciais.

Indicador: Ele(a) é retratado expressando suas idéias e convicedes, tomando decisoes, dirigindo
empreendimentos e pessoas, etc. Em tals situacoes mantém um semblante tranquilo, olhar
altivo, gestos firmes, etc.

i5. CHARLATAQ

E aquele que cumpre o papel do mentiroso, enganador.
Indicador: Ele(a) aparece no comercial ludibriando ou tentando ludibriar outras pessoas.
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16. FAMOSA

E aquele(a) que desempenha no comercial o papel de quem é publicamente conhecido
Indicadores: Ele(a) ¢, efetivamente, uma pessoa piblica e/ou assume, no comercial, essa
condicio. Ele(a) pode aparecer cercado de repérteres, de fis ou admiradores e/on tecer
comentarios sobre a sua propria fama.

17.INGENUO

E aquele(a) cuja auséncia de malicia é realgada no comercial

Indicadores: No caso da crianga, a ingenuidade pode estar indicada em perguntas e/ou
comentarios inocentes, na suavidade da muisica e cores, etc. No caso do adulto, no
comportamento mais infantil de adultos que brincam com a chanca, contam estorinhas e falam
suavemente, ou quando eles aparecem com bichinhos de peliicia, em cenas romianticas onde se
presentema rosas, etc. A ingenuidade também pode ser manifesta em fisionomias e/ou em
comentirios mnocentes profeddos no comercial.

183. IRREVERENTE

E aquele que apresenta uma postura debochada e/ou questionadora diante de regras e
comportamentos sociais estabelecidos.

Indicadores: Ele desafia, de modo ostensivo, convencoes e regras de compottamento aceitos,
explicitando, no cometcial, a sua postura contrastiva.

19. PERSONAGEM

E aquele(a) que se apresenta no comercal a partir da incorporacio de um personagem.
Indicadores: Ele traja costumes e/ ou se comporta como um pathaco, o tarzan, etc.

20. PROFISSIONAL

E aquele(a) que é retratado como profissional: professor, cantor, garcon, etc.

Indicadores: Ele aparece no comercial no desempenho de suas atividades profissionais e/ou
menciona tais atividades no seu discurso.

TIPOS CORPORAIS-EXPRESSIVOS

21. BONITA

E aquele(a) que tem a beleza como um ponto central de suas preocupacdes e/ou cuja beleza se
constitui num atrativo bisico para a sua presenca no comercial.

Indicador: ele(a) aparece frequentemente em dose, onde sio destacados detalhes do seu rosto
(boca, olhos, etc) e a questio da beleza aparece como um tema, quase sempte, preseqte no
come.rciaL

21a. FEIA

E aquele(a) cuja auséncia de atrativos de beleza é motivo de destaque no comercial.

Indicador: Ele(a) explora no cometcial seus aspectos menos atraentes, ela pode usar oculos
desproporcionais, cabelos em desordem, roupas sem estilo, etc, ou pode explorar uma
gesticulacio grotesca e fisionomias como caretas, etc.
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22. SENSUAL

£ aquele(z) cuja sensualidade constitui um atributo basico destacado no cometcial.

Indicadotes: Ele apatece sem camisa, sZo feitos closes na sua musculatura e outros atrbutos
corporais. Ela aparece em roupdes, biquines, roupas decotadas, colantes, etc. Sao feitos chses de
suas pernas, ombros nus, nadegas, etc.

23. EM FORMA

E aquele(a), cuja boa forma fisica é destacada nos comerciais

Indicador: Ele(a) é magro(a) ou se aptoxima desse padrio, apresentando corpo desenhado
(caso dos jovens) - mulher de cintura fina e homem de ombros largos - ou se mais maduro ou
idoso, a exigéncia das formas esculturais diminui em favor da énfase no vigor fisico.

123. FORA DE FORMA

E aquele(a), cujo distanciamento dos padrdes clissicos da boa forma é motivo de destaque no
comercial

Indicador: Ele (2) demonstra indisposicao, afasta-se do padtio de corpos desenhados e/ou se
mostra sem condicdes de desempenhar atividades fisicas desempenhadas por outrem.

TIPOS NA RELACAO ELE/EIA

24. ROMANTICO

E aquele tipo sonhador, que idealiza e fantasia suas relacdes com o parceiro(a), valorizando
pequenas colsas, gestos, momentos, efc.

Indicadotes: Ele(a) aparece sonhando ou imaginando situagbes amorosas, tecendo comentarios
acerca do parceiro de seus sonhos e/ou sdo retratados em cenmas de romance, nas quais
declaram-se apaixonadamente, trocam flores, brncam em campos, ete.

25.OUSADO

E aquele(a) que assume, na relacio a dois, atitudes pouco convencionais, mostrando-se liberada
em relacio a costumes e praticas estabelecidas.

Indicadores: Ela toma iniciativas na sua relagio com o parceiro, da cantadas, fala de suas
estratégias para seduzi-lo. Ele(a) rouba um beijo do parceiro(s), olha-o em segredo, etc.

26. TEMPERAMENTAL
E aquele(a) que demonstra no comercial ter um temperamento dificil de se lidar
Indicadores: Ela(a) aparece discutindo ou tém reagbes intempestivas por motivos banais.

27. NOIVA

¥ aquele ou aquela que estio prestes 2 casar ou realizam cerimonia de casamento

Indicadores: Fle{a) aparece casando, envolvido(a) com os preparativos da cerimdnia e
COmemOoragoes.
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28. POSSESSIVA _

E o tipo que acredita ser dono do (@) parceiro(a), com a qual se relaciona

Indicadores: Ele(a) aparece fazendo cenas de citime ou assume comentiios e/ou atitudes
restritivos a liberdade do parceiro(a).

29. DEDICADA
E aquele(a) que estd sempre cuidando do bem estar do parceito.
Indicadores: Ele(a) apatece no comercial cuidando de sua alimentacio, roupas, etc.

30. PAQUERADOR

E aquele(a) que esta sempte procurando aptoveitar oportunidades para assediar aquele(a) que
the atrai.

Indicadores: Ele(a) aparece no comercial torcendo o pescogo quando ele(a) passa, olhando
ostensivamente quem o (a)atrai, dando cantadas, etc.

31. COMPREENSIVA-TOLERANTE

E aquele(a) que estd sempre disposto a compreender e perdoar as atitudes do(a} parceiro(a)
Indicadores: Ele(a) mantém a calma e a paciéncia para com ofa) parceiro(a), mesmo nas
situacdes mais adversas.

TIPOS PATERNAIS E MATERNAIS

32. AMIGO (A)

E o pai ou a mie que demonsttam sua solidariedade e/ou cumplicidade com a crianca,
participando de atividades conjuntas e/ou importantes para ela.

Indicadores: Ele(a) apatece no comercial btincando com os filhos, passeando com eles,
conversando sobre assuatos de seu interesse, vibrando por suas conquistas, etc.

33.ZELOSO (A)
E aquele pai ou mée que se mostra dedicada ao cuidado dos filhos.
Indicadores: Ele(a) cuida de suas roupas, do pteparo e qualidade de suas refeicGes, etc.

34. SUPERPROTETOR(A)

E aquele ou aquela que mantém em relacio aos filhos cuidados e prote¢ao exagerados.
Indicadores: Ele(a) aparece no comercial estabelecendo restricGes desmedidas 2 liberdade dofa)
filho(a).

35. RIGIDO(A)

E aquela (a) que conduz a sua relacio com ofa) filho(a) com base no estreito controle de sua
conduta.

Indicadores: Ele(a) apatece no cometcial controlando as atitudes dos filhos, vigiando-os,
cobrando deles determinadas atitudes, etc.
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135. LIBERAL

£ aquele(a) que procura agir respeitando, a0 midximo, a liberdade e individualiclade dos filhos.
Indicadores: Ele(a) demonstra em seus comentitios e/ou atitudes o respeito a autonomia dos
filhos. '

36. CORUJA

E aquele (a) que se mostra completamente inebriado, encantado com 0s filhos

Indicadotes: Ele(a) demonstra, ostensivamente, no comercial, através de discursos e/ou gestos
euféricos de satisfacio, o seu orgulho em relacio a crianca.

TIPOS ESPECIFICOS INFANTIS

37.SAPECA

E aquele (a) que expressa em sua fisionomia e/ou atitudes set uma crianca travessa.
Indicadores: Ele(a) faz gracinhas e chama a atengio por seu jeito de ser, suas pequenas
travessuras, como fazer perguntas desconcertantes on engragadas ou aprontar com os AMigos.

38. PESTINHA
E aquela(a) que se apresenta, no cometcial, assumindo uma postura itreverente diante do
adulto.

Indicadores: ele (2) rejeita a orientacio dos adultos, praticando atos de desobediencia
deliberados.

39, PRECOCE

E aquele (a) que assume atitudes e /ou visuais proprios de idades mats avancadas que 4 sua
Indicadores: 2 menina transforma-se numa mocinha e o menino faz o tipo ferinha, eles
aparecem em situagdes de pacquera ¢/ou namoro, eles enfocam temas ‘pouce infantis” em seus
discursos.

40. MINIGENIO ou PEQUENO-CIENTISTA

T aquele(a) que se destaca por sua capacidade de raciocinio e/ou por seu interesse
mvesugatlvo.

Indicadores: Ele apatece fazendo pesquisas e observagoes e/ou destacando-se dos outros por
suz inteligéncia.

41. SUPERPROTEGIDA

E aquele(s) que é cercado(a) exageradamente de cuidados ¢ protecio.

Indicadores: Ele é cercado de proibicdes, do tipo nio abre a geladeira para nio gripat, vai 4
praia de blusio e calgas compridas para se proteget do sol, ndo joga bola parz nio quebrar o pé,
€1c.
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TIPOS ESPECIFICOS DO ADULTO IDOSO

42.AV0/AVO
E aquele (a) que se apresenta no comercial a partir de sua condicio de Avo/Avd

43. APOSENTADO
E aquele (2} que se apresenta no comercial 2 partir da condicio de aposentado

44. RETROGRADO

E aquele(a) cuja figura ou compottamento tradicionais é motivo de destaque no comercial
Indicadores: ele(a) usa roupas sobdas(ex. Paleto), tem fisionomia sisuda, repreende qualquer
tipo de movacio, mantém uma entonacio séria ou mal-humorada, etc.

144. AVANCADO

E aquele(a) cuja figura ou comportamento nio convencional é motivo de destaque no
comercial

Indicadores: ele(a) usam roupas mais coloridas e leves, apresentam-se joviais para a idade, sio
sorddentes, podem falar de sexo, ou demonstram cumplicidade diante do comportamento
ureverente dos jovens.

TIPOS NACIONAIS

45. BRASILEIRO

E aqueles(a) cuja nacionalidade brasileira é motivo de destaque no cometcial

46. ALEMAO

F aquele(a) cuja nacionalidade alemi3 é motivo de destaque no comercial

47. ESTRANGEIRO (de outras nacionalidades)
E aquele(a) cuja condicio de estrangeiro € destacada no comercial

B IDENTIDADES TiPICAS COMO CONSUMIDORES

1. CONSUMIDOR SATISFEITO - E aquele(a) que se apresenta e/ou consome o produto,
demonstrando um sorriso de satisfagio ou manifestando a sua aprovagio do produto. Seus
comentarios sobre o produto nio vio além dos elogios a sua beleza, o seu cardter maravilhoso
fantastico, legal, e atnbutos do género.

CONSUMIDOR INSATISFEITO - E aquele(a) que se aptesenta no cometcial fazendo
comentitios negativos sobte o produto, tessaltando seu desagrado e decepcio pata com o
mesmo.

3

2. CONSUMIDOR CONSCIENCIOSO - E aquele(z) que vai além da demonstracio de
satisfagio com o produto, justificando sua escolha com base nas qualidades objetivas do
produto, suas vantagens em termos de rede de distribuicdo e assisténcia, etc..
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3. CONSUMISTA - E aquele(a) que demonstra um desejo compulsivo de compta.

B DISCURSOS TiPICOS DOS ATORES

1. MINIDISCURSO - A fala dos atores, quando himitada ao profermento de oracdes
simples, palavras e mterjeicGes.

2. DISCURSO - A fala dos atores, caractetizada pelo uso de orages compostas.
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