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APRESENTACAO

Os trabalhos, ora apresentados, resultaram dos dois semestres
letivos de 2002, quando ministrei a disciplina Teorias da Interpre-
tacao e Analise do Discurso a turmas do curso de Comunicacgao
Social.

Trabalhar a interpretacao textual constitui uma prerroga-
tiva de qualquer professor, uma vez que ha sempre um contetido
a ser apresentado ao aluno e este deve estar atento as orientagoes
da decodificacao, quase sempre levadas as ultimas conseqiiéncias
em uma Unica vertente. A analise do discurso de linha francesa
coloca a interpretacao nao como algo fechado, em que o discurso
nao é individual, restando ao sujeito da enunciacao uma linha
ténue entre a producao e a reproducao de enunciados, sendo o
texto antes uma arena discursiva.

Através da analise do discurso, os alunos foram capazes
de perceber a presenca de uma visao etnocéntrica que perpassa
a Carta de Caminha, bem como o forte apelo persuasivo em
campanhas, sejam publicitarias, sejam presidenciais. Estas Gltimas
proporcionaram uma espécie de “laboratério do discurso” aos
alunos, na medida em que contetidos ideologicos ganharam, no
segundo turno das eleicoes de 2002, os mais diversos viéses,
atenuando conceitos, a priori, opostos como esquerda e direita.

Desta sorte, os ensaios elaborados pelos alunos reproduzem
a instigante producao de sentido de textos, muitas vezes, consa-
grados, como a Carta de Caminha ou “textos” veiculados pela
midia televisiva. Nao podemos esquecer que a conceituacdo hoje
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do que seja cultura, com o advento dos mass media relativiza
algo estanque e hierarquizado. Assim, alta cultura, cultura de
massa (industria cultural) e cultura popular ganham perspectiva,
amparada, sobretudo esta, em sintese, na inclusio em uma so-
ciedade de cultura hibrida e heterogénea como a nossa, ainda
que discursos essencialistas insistam em se fazerem presentes.

SANDRA MARIA PEREIRA DO SACRAMENTO
Professora do DLA
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A PROPAGANDA NA POS-MODERNIDADE:
UMA PERSPECTIVA DE IDENTIDADES
PARTILHADAS

Aline de Caldas Costa

A PRAGMATICA DISCURSIVAE A
PRODUCAO DE SENTIDO

A linguagem, examinada sob o ponto de vista evolucionista,
coloca 0 homem numa linha ténue entre a racionalidade e a
alienacgao. Surgida de uma necessidade humana, em relacionar-se
com a natureza e outros homens, a linguagem se apresenta como
instrumento racional de inter-relacionamento. Tal racionalidade,
por sua vez, levou o homem a buscar maneiras de situar-se en-
guanto sujeito, através de um universo de costumes e tradicoes,
que o identificasse quando inserido em um grupo. O simbolismo
utilizado em rituais de afirmacgao da identidade pode estar funda-
mentado em diversos suportes, contudo, o suporte inevitavelmente
encontra-se perpassado pelo carater persuasivo e ideologico ao
qual a linguagem, em quase todas as suas instancias, a excegao,
talvez, da arte, encontra-se atravessada.

Uma vez que a linguagem se apresenta como um instrumento
social de interacao, surge a necessidade de analisé-la enquanto
ferramenta de construcao simbolica devido a sua propriedade para
a mediacao de confronto ideolégico, nao podendo ser observada
fora de sua condicao de produto social, portanto, atravessada pela
expressao do pensamento. Danilo Marcondes aponta a filosofia

11



COLEGAO CADERNO DE AULA

pragmatica como método para avaliacao dos sentidos, os quais
uma mensagem pode sugerir, por sua capacidade de conciliar as
mais diversas especificidades da linguagem.

Trata-se basicamente de uma visao filoséfica segundo a qual o estudo da
linguagem deve ser analisado em uma perspectiva pragmatica, ou seja,
enquanto pratica social concreta, examinando portanto a constituicdo
do significado lingliistico a partir da interacdo entre falante e ouvinte, do
contexto e dos usos, dos elementos sécio-culturais pressupostos pelo
uso, e dos objetivos, efeitos e conseqiiéncias desses usos (MARCONDES,
2000, p. 40).

Observando o quao complexa a linguagem pode se apresen-
tar, percebe-se a necessidade de avaliar o “transito ideologico”
que acontece entre emissor e receptor, quando se atribui um
carater tridimensional a comunicacao. A luz do pragmatismo, o
significado torna-se mutavel, relativo, especialmente quando se
esta atrelado a uma nocéo de “verdade”. A verdade, analisada
através de uma perspectiva histérica, carrega consigo o desejo
ambicioso de se afirmar enquanto um conceito universal, capaz
de atropelar as especificidades de publicos e contextos diferen-
ciados, tornando-se, desse modo, um propdsito questionavel.

Em Linguagem e Persuasao, Adilson Citelli procura examinar
o processo de construcao de um texto, fundamentado em meca-
nismos determinados, para alcancar o carater de verdade. Para
Citelli, o discurso classico esta firmemente ligado as formas de
argumentacao criadas na Grécia. A retorica, dentro desse contex-
to, buscava associar pertinéncia e arte aos discursos, a fim de se
mostrarem veridicos e convincentes. Citelli cita Aristoteles para
aprofundar a abordagem que a retorica implica aos textos, a qual
se refere as formas de os tornar verdadeiros, ou préximos a ver-
dade. De maneira analitica, a retorica se preocupa com a forma

12
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com a qual o texto esta sendo dito. Desse modo, a persuasao é
apresentada como sindnimo de submissdo, de maneira que esta
Gltima seja interpretada como “aceitacao” de uma espécie de
conselho, que tem a aspiracao de ser verdade.

Segundo Citelli, as instituicoes produzem discursos bas-
tante coesos, que se aproximam a verdades absolutas, sempre
persuasivas. Os discursos institucionais se propagam através da
sociabilidade dos signos. Ao assimilar os signos, o individuo ab-
sorve também as ideologias institucionais, tornando o discurso
persuasivo uma polifonia de vozes ideologicas. Para o autor, o
discurso persuasivo e institucional busca se mostrar como verdade
absoluta @ medida em que tenta camuflar as diferencas através
de uma espécie de linguagem autorizada.

Em Cendrios do Novo Mundo, Marcondes Filho argumenta que
“0 conceito de certeza associa-se a uma crenca pretensiosamente
universal e anistorica”(1998), o que vem relacionar intimamente
a certeza a discursos ditatoriais, a verdades universais. A moder-
nidade esteve marcada por inimeras “verdades absolutas”, por
ideais de cultura enquanto um dominio pertinente a determinados
grupos sociais, discursos que a historia apresentou imersos num
carater altamente ideolégico, observados unicamente por um
ponto de vista, com vistas a perenizar o status quo.

A CHEGADA DA PLURALIDADE

Nao ¢é possivel ignorar o fato de que estamos presenciando
uma época de transicao entre um periodo que retine elementos
capazes de difundir unidade e um periodo de grandes transforma-
¢oes culturais, pluralizantes, no qual a historia deixa de ser vista
COMO processo unitario e surgem representagoes progressivas de
minorias, através de linguagens diversas. As vozes dissidentes

13
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encontram cada vez mais espago nos meios de comunicagao
de massa, atuando no sentido de construir, difundir e afirmar
novas identidades culturais. Muitos pensadores, como Ador-
no e Hokhaimer, enxergavam nos meios de comunicacao de
massa uma forma de disseminacao de ideologias ditatoriais
e, possivelmente, uma maneira de exercer manipulacao de
publicos. O que eles ndo imaginaram era que esses veiculos
causariam uma crise geral de ideologias, como bem explicita
Gianni Vattimo:

Caida a idéia de uma racionalidade central da histdria, o mundo da
comunicagdo generalizada explode como uma multiplicidade de racio-
nalidades ‘locais’ _ minorias étnicas, sexuais, religiosas, culturais ou
estéticas _ que tomam a palavra, finalmente ja ndo tacitamente aceites
e retomadas pela idéia de que so6 existe uma Unica forma de humani-
dade verdadeira para realizar, ndo obstante todas as peculiaridades,
todas as individualidades limitadas, efémeras, contingentes (VATTIMO,
1991, p. 17).

De acordo com Vattimo, é nesse “caos relativo” que residem as
chances de emancipacao, de libertacao e onde a incerteza evoca
a cidadania a realidade. Para o autor, uma das caracteristicas atri-
buidas a pés-modernidade é o fato desta ser um momento cultural
no qual emergem novas possibilidades de contar a histéria, uma
Vez que surgem espagos para tais minorias exercerem a tomada
da palavra e exporem os fatos de acordo com suas respectivas
visdes de mundo. Com a queda do conceito de verdade e unida-
de, rompe-se também a idéia de sujeito universal, que conduz o
homem pds-moderno a novas identidades, num contexto social
fragmentado, fragmentador. Enquanto as sociedades tradicionais
valorizam seus simbolos e tradicoes, suas praticas sociais enquan-
to linguagem institucional de afirmacdo, as sociedades modernas

14
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vivem mudancas de carater rapido, constante e continuo, a
luz das quais as praticas sociais sdo constantemente avaliadas.
Segundo Stuart Hall, a formacao da identidade parte da “falta
de inteireza que é “preenchida” a partir de nosso exterior”
(HALL, 2000, p. 39), num processo continuo de construcao.
Vejamos um exemplo, apresentado em forma de propaganda,
do refrigerante Pepsi. O comercial foi elaborado com base nesta
segmentacao de publicos e utiliza uma linguagem simbdlica
comparativa. No filme, uma organizacao de homens “orientais” se
redine para avaliar a entrada de um jovem no grupo. Apés passar
por testes de artes marciais, como partir um pedaco de madeira
com um golpe determinado, o rapaz é colocado no centro do
patio. Todos os membros do grupo, vestidos com trajes que re-
portam a monges budistas e com a cabeca raspada, se sentam em
posicao de l6tus - a posicao da meditacao, do autoconhecimento
- e se organizam em fileiras que lembram os desfiles nazistas.
Todos, inclusive os superiores, ttm uma lata de Pepsi a frente.
O rapaz bebe e, em seguida, o enquadramento da énfase a um
simbolo circular no alto do patio, presente na fronte de todos os
integrantes. Eles observam o aspirante, com expectativa, e aguar-
dam sua reacao. O rapaz, entdo, percebe que a prova final para
celebrar sua entrada na comunidade é o recebimento daquele
simbolo, tarefa que requer sua interpretacao sobre a esséncia do
signo. Finalmente, ele olha a latinha a sua frente, olha o simbolo
na fronte do superior e, como num impulso, lanca sua cabeca
de encontro a parte superior da lata, que imprime-lhe o mesmo
simbolo circular na testa como uma espécie de tatuagem natural.
Ora, o que se expde, num olhar metafisico, é a exposicao
dos esteredtipos enquanto forma de afirmar uma identidade es-
pecifica, associada a uma esséncia condicionada a leitura de um
simbolo arbitrario. A escolha do simbolo, uma forma impressa a
partir de um suporte caracteristico da modernidade, nos leva a

15
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transitar entre os icones “local” - a tradicao - e “global”, a bebi-
da das ditas sociedades modernas, como classifica Hall. Em sua
concepcao, Hall explica que a utilizacao de culturas nacionais
como discursos produz agdes, concepgoes e sentidos que criam
identidades que, por sua vez, criam comunidades imaginadas.
Podemos identificar, neste comercial, todos os pontos que Stuart
Hall cita como estratégias representacionais para levar o publico
ao sentimento de pertencimento a uma identidade nacional: a
narrativa da nacao através de simbolos e experiéncias; a énfase
nas origens e tradi¢coes; a invencao da tradicao e o mito funda-
cional - o qual localizaria a origem do grupo no passado e, agora,
o coloca num modo ambiguo de imaginar o futuro.

A PERSUASAO COMO ESTRATEGIA DE PERTENCIMENTO

A abordagem que o simbolo nos incita traca uma linha entre a
leitura nascida a partir de um icone de consumo e as manifestagoes
hibridas de construcao da identidade cultural. A introducao do pro-
duto, caracteristico da globalizacdao, numa organizacao “filoséfica”
local nos conduz ao questionamento do que venha a ser chamado
de tradicao, levando-se em consideracao a questao do consumo
como alavanca para recontextualizar a sociedade moderna. O que
se percebe é que o avanco do pés-moderno global tem levado a
formacao de “identidades partilhadas” através de “fluxos culturais”
entre as nacoes e o consumismo global (Hall, 2000). Tais fluxos
tendem ao rearranjo das diferencas, sem, contudo elimina-las.

... € necessario examinar as condi¢des concretas em que, no momento,
se desenvolvem as praticas culturais em diferentes paises, a interacdo
dos projetos globalizadores com a maneira pela qual a multiculturalidade
perfila as relagdes sociais em cada regido (CANCLINI, 1999, p. 12).

16
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O que Canclini coloca como ponto fundamental é que o con-
sumo, ainda que este atue como instaurador de novas vertentes
culturais, sirva para pensar. Através do reordenamento das neces-
sidades e desejos, os cidadaos devem transitar conscientemente
entre o local e o global, sem contudo se desvincular de suas iden-
tidades, ou melhor, dentro de suas possibilidades de interacao.

Observando esse jogo de forcas, que Canclini aborda “as lutas
de geracoes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro
modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenca”
(CANCLINI, 1999, p. 39); percebemos que a organizacdao do
campo da construcao simbdlica no filme da Pepsi carrega consigo
boa parte dos elementos de afirmacao de uma cultura hibrida, que
circula entre valores locais e globais, acrescentando uma postura
propria, contudo, sem se desligar da idéia de consumo, colocado
aqui como um item de persuasdo acerca das necessidades, que
servem para enfatizar a sensacao de pertencimento a uma identi-
dade determinada. Atribuindo ao consumidor a seletividade sobre
aquilo que vem a ser valioso, Canclini rompe a idéia, até entao
associada ao conceito de consumo, de supérfluo. Para o termo
cidadéo, colocado como sindnimo de atuante politico, Canclini
sugere adicionar abordagens que levem em consideracao “as
praticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento”, a
organizacao e a satisfacao das necessidades (CANCLINI, p. 46).

O discurso publicitario utilizado no filme da Pepsi atua como
elo entre artificios e situacoes, unindo retorica e contextos di-
ferenciados a linguagem audiovisual. A persuasao acontece no
sentido de colocar um produto enquanto item de contentamento
e ressignificacao das vertentes filosoficas da organizacao, que
nos reporta a uma situacao de questionamento dos valores da
modernidade. A sociedade civil é, assim, colocada frente a uma
situacao na qual é possivel ler uma forte ligacao entre cultura,
discurso e poder.
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OS RECURSOS PERSUASIVOS UTILIZADOS PELA
RETORICA PUBLICITARIA: UMA ANALISE DA
CAMPANHA DAS SANDALIAS “HAVAIANAS”

Carolina Ruiz de Macédo
A PERSUASAO DISCURSIVA

“A maior parte dos discursos que fazemos nas relacbes com
0s nossos semelhantes sao discursos de persuasao. Temos ne-
cessidade de persuadir e ser persuadidos” (Umberto Eco, apud
Citelli, 1988, p. 68).

Na sociedade moderna, somos cada vez mais persuadidos em
nossas atitudes, seja num momento sério como o de constituir fami-
lia, seja num ato “banal” como o de comprar um produto qualquer.

“O elemento persuasivo esta colado ao discurso como a pele
ao corpo” (Citelli, 1988, p. 06). Mas além de sermos persuadidos,
também temos a constante necessidade de persuadir nossos inter-
locutores para a aceitacao dos nossos discursos ou compreensao
das ideologias neles contidos.

Persuadir, antes de tudo, é sindnimo de submeter, dai sua vertente
autoritaria. Quem persuade leva o outro a aceitacdo de uma dada idéia.
E aquele ironico conselho que esta embutido na propria etimologia da
palavra: per + suadere = aconselhar (Citelli, 1988, p. 13).

Sendo assim, o emissor ja se coloca como merecedor de
credibilidade, visto que se apresenta como alguém capaz de
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aconselhar, tratando (implicita ou explicitamente) o receptor
como agente passivo no circuito comunicativo.

“A sociedade moderna esta fortemente impregnada desta marca
autoritaria do discurso. A persuasao ganhou forca de mito. Afinal, a
propaganda é ou nao é a alma do negécio?” (Citelli, 1988, p. 40).

Os discursos publicitarios, nas suas mais diversas formas de
apresentacao, sao os mais perceptivelmente impregnados pela
persuasao, visando a convencer o publico alvo de alguma idéia
ja formulada, vender uma ideologia e/ou produto. Essa cultura
persuasiva, instaurada na sociedade democratica, tornou-se algo
tao forte e tao explicito que virou maxima popular, mas mesmo
tendo consciéncia de que o que vende um produto nao é, muitas
vezes, a sua qualidade, e sim a propaganda que lhe é atribuida,
o publico ainda se deixa levar pelos apelos persuasivos, nao
eliminando em nada os seus efeitos.

Porém isso nao se da de maneira gratuita. Para sua maior efica-
cia, a publicidade utiliza diversos artificios de persuasao. Por isso
nao sao lancados produtos de maneira ingénua, despida de inte-
resse, ainda que essa intencao nao seja demonstrada de maneira
clara. “O modo de articulé-lo, organiza-lo, podera determinar
as direcoes que o discurso ira tomar, inclusive de seu maior, ou
menor grau de persuasao” (Citelli, 1988, p. 26). Portanto, o grau
de persuasao vai ser determinado também pelo uso pertinente ou
nao dessas técnicas e conhecimentos que a sustentam.

A teoria empirico-experimental (ou da persuasao) vai contestar
a teoria hipodérmica, afirmando que o destinatario intervem no
efeito. Dessa forma, persuadir os destinatarios é um objetivo pos-
sivel, se a forma e a organizacao da mensagem forem adequadas
aos fatores pessoais que o destinatario ativa quando interpreta a
mensagem. Assim, é necessario o conhecimento dessas técnicas
por parte do emissor e o emprego propicio de tais, para que se
tenha a reacao desejada.
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OS RECURSOS RETORICOS NAS PROPAGANDAS

“Tudo que é ideolbgico possui um significado e remete a algo
situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é ideologi-
co € um signo. Sem signos nao existe ideologia” (Bakhtin, apud
Citelli, 1988, p. 27).

Baseados nessa afirmacao podemos dizer que os recursos re-
toricos utilizados em um texto vao além da funcao estética, e seu
uso revela intencionalidade ideolégica. Pode-se afirmar que o uso
dos signos ndo se faz de maneira aleatoéria e sim racionalizada,
objetivando algo. “As palavras, no contexto, perdem sua neutra-
lidade e passam a indicar aquilo a que chamamos propriamente
de ideologias” (Citelli, 1988, p. 29).

A propaganda recente das sandalias “Havaianas” faz uso de
varios desses recursos citados.

O comercial, veiculado em TV aberta, tem a modelo Daniele
Cicarelli como garota-propaganda - que, de inicio, explicita por
trazer a traducao da propaganda em LIBRAS para os deficientes
auditivos. Segundo a peca publicitaria, as sandalias Havaianas
sao um produto para todos, sua propaganda também deve ser
universal e, por isso, a novidade do quadro com traducao visando
a incluir também os deficientes auditivos. Aqui o emissor tenta
persuadir o receptor de duas maneiras. A primeira é fazendo-o crer
que o comercial realmente traz algo de novo, diferenciando-se
dos demais (logo, merecendo maior atencao do telespectador),
e a segunda é a idéia de preocupacdao em abranger todos os que
fazem uso do produto, colocando-o como algo muito cobicado
pelo senso comum.

Desde este momento, podem ser identificados diversos recur-
sos retoricos. A “troca dos nomes” é um deles. Ao dizer “deficiente
auditivo” e ndo “surdo-mudo”, como o convencional, a empresa
quer evitar o constrangimento que essa segunda terminologia,
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por ser mais, digamos, pesada, poderia provocar no publico. Esse
recurso consiste no ato de “dar o nome certo as coisas”, descar-
tando um termo desgastado, que tenha adquirido um sentido que
possa trazer sensacoes nao desejadas aos receptores, por um mais
leve, isento dessa carga signica que produz emocdes duvidosas
no publico e que pode afetar todo o contelido da mensagem.
“A alteracido lexical nao é apenas parte de um natural processo
sinonimico, mas o desejo de dourar uma pilula cujo desgaste se
tornou evidente” (Citelli, 1988, p. 31).

Ainda nos retendo a introducao do comercial, é importante
falar do uso dos estereétipos. A modelo que apresenta o comercial
¢ nacionalmente conhecida como simbolo de beleza, sucesso,
um modelo a ser seguido, visto que estd em constante ascensao
na sua carreira, além de estar demonstrando competéncias que
excedem a profissio de modelo. Portanto, identificamos, nesse
momento, o uso do discurso autorizado ou competente, pelo qual
foi instituido que merece atengao e glérias aqueles que demonstram
eficiéncia, independente de seus motivos ou fins.

A ponte por onde transita a mistificacdo da competéncia é a palavra, é o
discurso burocrético-institucional com seu aparente ar de neutralidade
e sua validagdo assegurada pela cientificidade. Afinal, quem afirma é o
doutor, o padre, o professor, o economista etc” (Citelli, 1988, p. 35).

Assim, no caso da propaganda analisada, é a modelo quem
da credibilidade ao que é falado através de suas competéncias
ja demonstradas na area. Como referencial de bom gosto, é a
figura da modelo que valida o que esta sendo afirmado. Aqui, o
convencimento é implicito, se d4 pela aparéncia, sendo o receptor
sutilmente tragado pelo jogo psicolégico da persuasao.

Apesar de sugerir uma certa importancia ao dialogo, pois tem-se
a impressao de que a modelo esta tendo uma conversa direta com
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o receptor, como individuo, isoladamente, o discurso tem marcas
do discurso autoritario, apesar de ndao muito evidentes por estarem
disfarcadas pela idéia de didlogo. No entanto, essa impressao de
dialogo direto com o assistente, que a propaganda quer transmitir,
nao é nada além do que a venda da imagem de que o produto é
tao democratico quanto popular, além de ter funcao de camuflar
a imposicao do imperativo do mondlogo. Durante toda a fala da
modelo, o receptor é induzido a respostas Unicas, que atendem aos
interesses de venda, embora o receptor tenha a impressao de que
chegou aquela conclusao por si mesmo. O que se observa é um
tom de verdade inquestionavel. Dirigismo das idéias, argumentacao
fechada, nao restando duvida quanto a verdade da mensagem do
emissor, caracterizando-se entao pelo raciocinio apodidico.

Outro aspecto que reafirma o uso do discurso autoritario sao
as repeticoes de frase e idéias. O tempo todo o comercial esta
nos persuadindo a acreditar que as Havaianas sao um produto
popular, universal, que todas as pessoas podem usar, e segue fa-
zendo demonstracoes de como, além de combinar com qualquer
pessoa, a sandalia também pode combinar com qualquer modelo
ou cor de roupa, frisando de maneira visual a universalidade do
produto que seu slogan ja propoe.

O slogan (todo mundo usa) é dito como verdade inquestionavel,
trazendo um signo fechado, a voz da autoridade. Assim, o raciocinio
implicito, proposto pelo comercial, é o seguinte: se todo mundo usa,
eu (que nao quero ser excluido da sociedade), por minha vez, também
devo usar. Se todo mundo usa o produto e eu ainda nao o possuo,
alguma coisa errada ha e tem que ser corrigida imediatamente.

O slogan vai ser repetido e reafirmado de diversas maneiras
durante o comercial e mais uma vez, ao fim da propaganda. “O
discurso autoritario fixa-se em um jogo parafrasico, ou seja, repete
uma fala ja sacramentada pela instituicao: o mundo do didlogo
perdeu a guerra para o mundo do monoélogo” (Citelli, 1988, p. 39).
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No slogan se encontra ainda o uso de figuras de retorica. A
hipérbole é evidente, generalizadora. Fica claro o exagero contido
na frase “todo mundo usa”.

A PERSUASAO ENQUANTO ELEMENTO
DE AFIRMACAO

O universo vocabular utilizado pela propaganda é simples,
visando ao maior alcance possivel de publico, tendendo a uma
transparéncia, o que torna o enunciado mais facilmente compre-
ensivel ao receptor, facilitando a afirmacao da mensagem diante
dos destinatarios.

No entanto, ha algumas confusoes a respeito do termo per-
suasao que precisam ser esclarecidas se quisermos uma melhor
andlise dos produtos da indUstria cultural e seus diversos discur-
sos. Este se tornou mitificado e sindbnimo de engodo.

“Persuadir nao é apenas sindbnimo de enganar, mas também o
resultado de certa organizacao do discurso que o constitui verda-
deiro para o receptor” (Citelli, 1988, p. 14).

O persuasor nao esta trabalhando com verdade, mas com algo
que se assemelha a ela e por isso nos é verossimil. “Verossimil é,
pois, aquilo que se constitui em verdade a partir de sua prépria
l6gica. Dai a necessidade, para se construir o ‘efeito verdade’, da
existéncia de argumentos, provas” (Citelli, 1988, p. 21). E é, por
isso, que a propaganda se preocupa em fazer demonstracoes de
como a sandélia combina com qualquer roupa, qualquer cor e
cai bem em varias ocasioes.

Mais um elemento a compor a persuasao desta propaganda
é a metonimia. O recurso “parte pelo todo” é utilizado quando
ela se refere ao receptor como individuo isoladamente, usando
o pronome de tratamento “vocé”. O sujeito no singular da uma
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idéia maior de aproximacao. “O plural dispersa, o singular con-
centra e intensifica a idéia” (Citelli, 1988, p. 21). Cria-se assim
um maior vinculo entre produto e pretenso cliente. Além de
que quem nos fala é a simpética e conhecida modelo Daniele
Cicarelli, reforcando ainda mais essa impressao de intimidade.

Assim, os discursos publicitarios sao formatados para que
convencam o receptor de uma mensagem ou que este mude de
comportamento em seu favor. Nossa sociedade e seus discursos
estao impregnados de apelos persuasivos, visando a convencer-
nos sempre de alguma coisa. “A palavra, o discurso e o poder
se contemplam de modo narcisista; cabe-nos tentar jogar uma
pedra na lamina de agua” (Citelli, 1988, p. 36). Resta-nos estar
atentos a essas armadilhas persuasivas instaladas nos discursos
veiculados pela midia.
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A FORCA DOS DISCURSOS IMPLiCITOS
NA PUBLICIDADE: UMA ANALISE DA
CAMPANHA DA SKOL

Tiago Santos Sampaio/Polyana da Rocha Dias
AS INTENQOES PERSUASIVAS DOS DISCURSOS

Os discursos, quase em sua totalidade, estao repletos de intencoes
persuasivas que procuram convencer o receptor. Esta caracteristica
marcante do discurso é ainda mais facilmente percebida quando se
trata da publicidade. Isto porque a sua premissa basica é o conven-
cimento do publico e muito mais que os discursos convencionais
ela esta carregada de técnicas que se destinam a persuasao.

Sobre a publicidade, seja ela de que natureza for, é investido um
conjunto de técnicas e conhecimentos que sustentam a persuasao e
garantem a eficiéncia das idéias transmitidas. Logo, o lancamento de
produtos nao é feito de forma aleatéria. Ainda que nao parega, por ser
feito de forma implicita, as propagandas trazem uma série de intengcoes
que serdo veiculadas para o receptor. “Sempre se tem a liberdade de
nao apreciar uma metafora, sua evidéncia ndo se demonstra” (Boug-
noux, 1999, p. 97). Por isso sao utilizadas, nas propagandas, formas
de camuflar a persuasao e esconder as intencoes apelativas de venda.

E claro que toda técnica de fazer publicidade segue critérios,
pois atualmente consideram-se aspectos outrora descartados.
Hoje, ha consciéncia de que o que é veiculado corre o risco de
nao ser aceito pelo publico. Nao se considera mais o modelo da
Teoria hipodérmica pela qual o receptor estaria vulneravel as
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informacdes transmitidas. H4 um estudo minucioso dos padroes
culturais, costumes e, sobretudo, das caracteristicas individuais
e exclusivas de cada grupo a ser atingido.

“O modelo de articula-lo, organizéa-lo, podera determinar as
direcoes que o discurso ira tomar, inclusive de ser maior ou me-
nor grau de persuasao”, (Citelli, 1988, p. 26). Assim o discurso
segue as formas de sua construcao para que alcance a eficiéncia
desejada pelo seu emissor.

Mas, para entender as técnicas do convencimento € essencial
desmistificar a nogao da persuasao.

“Persuadir nao é apenas sindbnimo de enganar, mas também o
resultado de certa organizacao do discurso que o constitui como
verdadeiro para o receptor” (Citelli, 1988, p.14). Isso evidencia
também que cada discurso segue sua propria légica de verdade a
depender do seu contexto. E a nocao de verossimilhanca que nao
pode ser confundida como verdade absoluta e indiscutivel, ja que
se trata de sua relacao de verdade com os codigos a que se refere.

As propagandas veiculadas pela televisao trazem inimeros
artificios para convencer o receptor. As imagens, muitas vezes,
dispensam maiores esforcos para induzir.“A ideologia da tv nao
precisa ser primordialmente explicita porque o tipo de relacao
humana por ela induzida ja é simulador de uma ordem repres-
siva e castradora” (Muniz Sodré, 1981, p. 51). Dessa forma, a
persuasao ocorre também de forma implicita e sutil.

A publicidade cria um ambiente em que o receptor deve se
sentir identificado, representado, para passar a aderir a novos
comportamentos de consumo.

Segundo Sodré,

“a esse universo fabricado, de perversao comparavel @ da mercadoria,

conservadores e liberais, reacionarios e revoltosos, espertos e burros
aderem e reproduzem” (1981, p. 51/52).
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As referéncias e identificacao do receptor obedecem a critérios
para afetar cada grupo de individuos de acordo com suas carac-
teristicas. Por isso, as propagandas sao veiculadas em horérios
especificos, sao transmitidas com uma freqiiéncia adequada...

Wright afirma que:

“as preferéncias de programacdo refletem, em parte, um trago mais
generalizado da audiéncia, chamado de exposicdo seletiva. As pessoas
selecionam o veiculo e o contelido que Ihes parecem mais interessantes
e que reforcardo seus pontos de vista iniciais, suas opinides e suas
experiéncias” (1968, p. 80 ).

Um caso de propaganda eficaz para exemplificar o contetido
tedrico referido é da campanha publicitaria da cerveja Skol.

A MATERIA PUBLICITARIA E A PERSUASAO

Uma propaganda da cerveja mostra uma situagao que se passa
no Faroeste. Dois homens estao prestes a serem enforcados, os
homens e o xerife que assistem a execucao dao uma chance aos
dois de um dltimo pedido. O primeiro homem pede uma cerveja,
mas exige que nao seja Skol; ao beber, forma-se em sua garganta
um quadrado que impede que ele seja enforcado. O segundo
homem, com ar triste, pede também uma cerveja, porém, Skol.
Ele afirma que vai morrer mesmo e, por isso, quer ter o prazer de
bebé-la. Logo os homens pedem ao xerife para solta-lo, dizendo
que “ele é um dos nossos”. Por fim, o segundo sai cercado pelos
novos companheiros, acompanhados de uma mulher bonita
e feliz. O outro, por sua vez, fica pendurado e gritando que o
retirem dali. Segue, entao, o logotipo da cerveja com slogan o
“Quem bebe Skol, é louco por Skol” .
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A propaganda Skol veicula a idéia da cerveja como a salva-
cao do homem que sera enforcado pois, ao pedir o produto, ele
encontra uma forma de sair vivo, ainda que nao seja planejada.

Percebe-se que, ao pedir Skol, o homem recebe o perdao dos
seus algozes que automaticamente passam a se identificar com
aquele que antes estava numa situagcao oposta. Isto se evidencia na
oracao “ele é um dos nossos, xerife”. A frase revela que o homem
passa agora a ser inserido num grupo que antes iria enforca-lo,
porém isso ndo ocorre porque o condenado apresenta valores
morais, conduta correta, mas pelo fato de consumir a cerveja que
o faz igual aos outros. Ele aceita um produto preferido por todos
e ganha a simpatia e o perdao.

Af, a cerveja também esta ligada a honra. No memento da morte,
o condenado poderia preferir qualquer outra coisa, mas prefere
Skol. A fisionomia impostada pelo ator é de tristeza, no entanto,
também de coragem e, sobretudo, percebe-se o sentimento de
fidelidade ao produto, honra. Mesmo num momento critico, como
aquele, a cerveja era indispensavel para morrer com dignidade...

Os dois homens serao enforcados, o que pressupoe que eles
infringiram a lei local, estao na mesma situacao, a pena é igual.
No entanto, a condicao basica para o merecimento do perdao é
o consumo da cerveja. O primeiro homem recebe a punicao por
tomar a outra cerveja (a que nao “desce redondo” como a Skol).
A sua intencao era se livrar de forma astuta do enforcamento,
mas, no fim, ele permanece preso, enquanto o consumidor da
Skol é libertado.

O homem que ndo bebe Skol acaba sozinho no deserto, pen-
durado pelo pescogo por uma corda e gritando inutilmente que o
tirem dali. Implicitamente, o discurso metaférico estabelece a sua
punicao, ou seja, quem nao prefere Skol fica s6, em dificil situacao.

Como sempre, na linguagem estabelecida pelas imagens a
aparéncia é fundamental. Na propaganda, os dois condenados
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estdo inicialmente na mesma situagdo, mas apenas o primeiro
condenado tem a aparéncia tipica do bandido, mal e sem es-
crapulos. O segundo, com cabelos lisos, rosto bonito, lembra
o mocinho dos filmes de Faroeste. O telespectador acaba se
identificando com o semblante mais belo que, no contexto, esta
associado a cerveja.

O réu que preferiu Skol é libertado, sai pelo deserto cercado
dos novos amigos, comemora bebendo a cerveja e tem em sua
companhia uma bela mulher. Mais uma vez as metéaforas carre-
gadas de sentido levam ao receptor uma mensagem implicita:
guem consome esta cerveja é uma pessoa bem sucedida, bem
relacionada, sua vida é repleta de amigos, alcanga éxito nos
relacionamentos amorosos e vive feliz.

“O parametro que ira atribuir medalhas honorificas a uns e
adjetivos pouco nobres a outros é sempre o da eficiéncia” (Citelli,
1988, p. 34).

A idéia de que é certo beber Skol aparece, na propaganda,
sobre a imagem do respaldo da lei, pois o xerife é o que liber-
ta o preso, atendendo aos pedidos daqueles que assistiriam a
execucao. “As instituicoes falam através dos signos, fechados,
monossémicos, dos discursos de convencimento” (Citelli, 1988,
p. 32). E o chamado discurso dominante, que legitima a men-
sagem transmitida, pois contém poder e traz a garantia que nao
serdo questionados.

O slogan “Quem bebe Skol, é louco por Skol” é claramente
metaférico. Nao deve ser interpretado pelo sentido denotativo das
palavras. A mensagem quer dizer que quem consome a cerveja é
fiel ao produto, faz de tudo para consumi-la. Estabelece-se uma
forte relacao do consumidor para com o produto.

O raciocinio do slogan é apoditico. Constroi um conceito de
verdade absoluta e inquestionavel. E claro, nao deixa duvidas e
atinge o consumidor de forma direta porque, em primeiro lugar,

31



COLEGAO CADERNO DE AULA

fala do préprio consumidor, do seu comportamento em relagao
a cerveja. Em segundo lugar, porque utiliza uma linguagem
objetiva, coloquial e que mesmo sendo metaférica transmite a
mensagem com clareza.

Ha também o uso da afirmacao e repeticao (“Quem bebe
Skol, é louco por Skol”); a afirmacao elimina duavidas e através
da repeticao destaca o nome do produto que passa a ficar em
evidéncia.

O simbolo da cerveja também é cheio de sentido: descrito
por uma seta que realiza um movimento circular em sentido
horario; a cor utilizada é o vermelho sobre um fundo amarelo.
A combinagdo chama a atencao, além de despertar o lado sen-
sorial da degustacao.

E um simbolo dinamico, pois na propaganda televisiva apre-
senta-se em movimento.

As outras marcas de cervejas, uma outra propaganda da Skol
atribuiu um quadrado. Num momento de beber a cerveja era mos-
trado o quadrado descendo de forma desconfortavel, arranhando
a garganta com suas arestas. Depois, era mostrada outra garganta
do consumidor da Skol, na qual o circulo se movimentava de
forma agradavel e confortavel.

Assim, o simbolo da Skol passa a representar a boa qualida-
de da cerveja. O movimento circular descrito, por si s6, é mais
agradavel ao receptor que o do quadrado. O simbolo mostra que
beber Skol é mais saudavel e prazeroso. Um outro slogan da Skol
afirmava “Skol, a cerveja que desce redondo”, associado ao bem
estar produzido pela cerveja.

Para Citelli,

“tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo situado

fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que € ideologico € um signo.
Sem signos ndo existe ideologia” (1988, p. 27).
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A PERSUASAO E A MUDANCA DE
COMPORTAMENTO ESPERADA

Assim, a publicidade se destaca entre os discursos persuasivos,
uma vez que sua finalidade é a inducao ideoldgica que con-
vencera o receptor. De forma implicita ou ndo, as propagandas
passam a incutir valores, despertar polémicas... que aos poucos
mudam habitos e produzem outros que serdo responsaveis pela
venda. Toda técnica persuasiva segue critérios, estudos que ob-
jetivam atingir o receptor e garantir lucros e objetivos variados
gracas a utilizacao dos artificios semioticos repletos de sentidos
e significacoes.

A publicidade ganha importancia ao servir como exemplo pra-
tico da forca do discurso como instrumento de persuasao. Nela,
os estudos tedricos que induzem e contribuem com o processo
de convencimento se configuram de forma funcional e atingem
seus objetivos de forma eficaz.

Os estudos que conduzem ao produto final da publicidade
passam por diversas etapas que investigam minuciosamente o
publico que deseja atingir. Todas as especificidades do receptor
sao verificadas para alcancar precisao na recepcao da mensagem.

O mérito do discurso implicito, utilizado na propaganda, de-
ve-se ao fato de ultrapassar as barreiras dos discursos persuasivos
convencionais, uma vez que este passa a nao apenas apresentar
idéias e sugestdoes de consumo, mas determina comportamentos
que irdao se desencadear a partir da mensagem recebida. O re-
ceptor, entao, transforma-se em consumidor apds o recebimento
da mensagem, deixando de ser mero espectador, sem perceber
como a forca da mensagem veiculada colaborou para que este
processo se efetivasse.
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INTERPRETACAO E ANALISE DO
DISCURSO DA CARTA DO DESCOBRIMENTO

Pricilla de Souza Andrade/Valquiria Alexandre
A PRESENCA DO DISCURSO IDEOLOGICO

As paginas que seguem contém uma andlise discursiva da Carta
do Descobrimento, escrita por Pero Vaz de Caminha, quando da
viagem feita de Portugal, em 9 de marco de 1500, em busca de
especiarias. A esquadra chegou ao Brasil em 22 de abril de 1500,
e sob comando de Pedro Alvares Cabral comecou o processo de
exploracao.

Em 556 linhas, Caminha descreveu o “achamento” da Terra de
Santa Cruz, que veio a chamar-se Brasil. Com 13 navios, e 1500
soldados, a expedicao de Cabral estava ansiosa por encontrar
mais uma terra para exploragao mercantilista e, como vemos na
carta, € em nome dessa exploracdo que o colonizador silencia
nas entrelinhas o discurso do povo que aqui vivia.

Os objetos de estudo sao: a) A Carta de Caminha, cujos para-
grafos estudamos a luz da Interpretacao e Analise do Discurso e
do texto Linguagem e Ideologia, de José Luiz Fiorin; b) E o filme
Descobrimento do Brasil, de 1937, dirigido por Humberto Mauro,
em que analisaremos a utilizacdo metalingtiistica e o discurso
ideolégico das imagens da representacao da Carta.

37



COLEGAO CADERNO DE AULA

O “SUJEITO DA ENUNCIACAO E A
DETERMINACAO IDEOLOGICA

Pero Vaz de Caminha inicia a Carta com a saudacao ao Rei D.
Manuel e, principalmente, tratando da cientificidade do documento.
O escrivao se propde neutro diante do que esta vendo: “... e creia
que certamente nada porei aqui, para embelezar e nem para enfei-
tar, mais do que vi e me pareceu...” Pero Vaz faz, entao, o papel
do Antropélogo classico, que observava um povo (habitos, cultura,
ambiente em que vivia) com olhar “objetivo” e na perspectiva de
sua propria cultura, o que torna impossivel a neutralidade proposta
no inicio da carta, pois o escrivao veicula, através da escrita, o dis-
curso do colonizador que chega em terra desconhecida, para fins
de exploracao em nome da Coroa Portuguesa a quem este serve:
“Portanto Senhor, do que hei de falar comeco e digo:”

O segundo paragrafo trata das primeiras descricoes relacionadas
afauna e flora da terra que avistaram e, assim, na medida em que se
aproximavam, homeavam ou renomeavam (pois que a terra ja era
habitada) o que avistavam, o Monte Pascoal, por exemplo, designa-
cao alias ligada a ideologia vinculada a Igreja Catolica, confirmada
pela cronologia feita por Caminha ao situar a noticia do achamento
como “terca-feira das Oitavas de Pascoa”, é a fala (parole-Saussure)
sofrendo determinacoes religiosas, o que contradiz Fiorin:

Afala, em si mesma, ndo sofre qualquer determinagdo social, pois ela é
a simples exteriorizacdo do discurso. E o ato concreto, momentaneo e
individual de manifestacdo da linguagem (Linguagem e Ideologia —p. 13).

E é exatamente por ser a exteriorizacao do discurso, que a
fala sofre determinacoes ideoldgicas no campo semantico, na
medida em que o sujeito da enunciacao, com determinada visao
de mundo, descreve a “realidade”.
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Pero Vaz de Caminha prossegue com a descricao da chegada
a terra. Eles desceram das caravelas em pequenos barcos numa
distancia de seis léguas, avistaram a praia, havia homens na praia,
mas Caminha se refere a estes como fez em relacao ao Monte
Pascoal. O discurso continua invariavel quanto a possivel con-
sideracao por seus habitantes. Vejamos a producao de sentido
atribuida a palavra “tomar” que Caminha utiliza no 3° paragrafo:

E estando Afonso Lopez, nosso piloto, em um daqueles navios pe-
quenos a mandado do Capitdo, meteu-se logo no esquifo a sondar o
porto por todas as partes: e tomou, entdo dois daqueles homens da
terra; mancebos de bons corpos, que estavam numa jangada (Carta
do Descobrimento).

Na narrativa de Caminha, ao quarto encontro com os indios, em
gue os portugueses foram “tomar agua na terra”, é possivel retomar
a fala de Caminha em que utiliza o mesmo termo, quando diz que
eles “tomaram” dois indios para mostra-los ao Capitao na nau.
Desse modo, é curioso observar que o mesmo termo, digo, verbo,
é utilizado tanto para dgua, quanto para os habitantes desta terra,
podendo entao comprovar a apropriacao ofensiva do colonizador
diante dos elementos aqui encontrados.

Através da minuciosa analise sintatica e semantica no livro, A
Carta de Caminha - Testemunho Lingiiistico de 1500, organizado
por Rosa Virginia Mato Silva (p. 129), com o subtitulo “Verbos ja
plurissignificativos no século XVI”, a palavra “tomar”, significa:
segurar, capturar, abastecer-se, absorver, interpretar, demonstrar,
segurar alguém.

A esquadra que saiu de Portugal trouxe 1.500 homens (sol-
dados), mas Caminha nao escreveu sobre qualquer utilizacao de
forca para com os indios. Entao escreve Caminha sobre a questao
do vestuario, ficando impressionado com o fato de que os indios
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ndo usam nada para “cobrir suas vergonhas”. Atenta ainda, como
escreve Sergio Buarque de Holanda, em Visdo do Paraiso, para
a “simplicidade e inocéncia das gentes”.

Observemos entao este passo

Quando eles vieram a bordo, o Capitdo estava sentado em uma cadeira,
bem vestido, com um colar muito grande no pescogo... Todavia, um deles
ficou a olhar no colar do Capitdo e comegou a acenar para a terra e logo
em sequida para o castical, como querendo dizer que ali havia outro... €
da mesma maneira acenava para a terra e logo em sequida para o cas-
tical, como querendo dizer que ali havia ouro. (Carta do Descobrimento)

O colonizador faz a leitura gestual para entender o que o indio
estava a dizer. O portugués “vinha encontrar na América uma terra
de vida aparentemente facil” (Casa-grande e senzala — p.90). O
portugués adapta a sua visao de mundo a interesses mercantilistas
e Caminha tranquiliza El-Rei com a esperanca, ou quase certeza,
da existéncia de ouro na nova terra, porque era o que esperavam:
“Nés assim o traduziamos porque esse era 0 nosso maior desejo...”.

Apos os primeiros contatos com os indios, é descrito que nao
muitos apareciam a eles como antes para um novo encontro,
e 0s que vinham ja traziam poucos arcos. Escreve que uns se
misturavam com eles, outros se esquivavam logo.

A visao de Fiorin sobre ideologia pode ser observada neste
paragrafo da Carta: “Ali davam alguns arcos por folhas de papel e
por alguma carapucinha velha e por qualquer coisa”. Para Fiorin,
a ideologia dominante faz-se presente em tais discursos, nesse
caso, o colonizador, demonstra superioridade, apoiado em idéias
populares que logo se tornam verdades cientificas para grande
parte da populagdo como, por exemplo, as teorias antropologi-
cas das racas inferior e superior, tendo esta o dever de civilizar
aquela, justificando-se, desta forma, o colonialismo.
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No trecho em que Caminha escreve que o indio troca seus
aderecos e objetos de caca e pesca por “qualquer” coisa, perce-
be-se a visao mercantilista do lucro em seus atos de troca. Para
Fiorin, essa formacao discursiva provém certamente da formacao
ideolégica determinada pela “visao de mundo” da classe social
que cada grupo representa, sendo assim, a ideologia impoe o
gue pensar e o discurso exterioriza o pensamento.

Ao descrever as caracteristicas fisicas dos indios, suas pinturas,
adornos e rituais, Pero Vaz de Caminha atém-se constantemente a uma
observagao comparativa com a cultura portuguesa e expoe a sensagao
de perplexidade diante de outra forma de manifestacao cultural. “O
descobrimento” revela o grande sucesso da viagem com destaque
dos animais dessa terra, alimentacdo dos indios, seus aderecos, enfim,
tudo o que era possivel foi levado a apreciacao Del-Rei de Portugal.

A cruz, objeto simbdlico do cristianismo, foi logo providen-
ciado, até mesmo pela data comemorativa: a Pascoa, referéncia
temporal da viagem. A madeira é retirada da mata, para o evento
festivo, chamando a atencao dos indios que na descricao de
Caminha a curiosidade era por verem o objeto cortante (macha-
do). Fiorin, citando Marx e Engels, de A Ideologia Alem3, afirma
que a “linguagem é a consciéncia real'”, e reforca um fato social
determinado por discursos pré-existentes (semantica), podendo
ocorrer novas atribuicoes de sentidos para o mesmo discurso, ou
novas formas de manifestar uma idéia. O suporte discursivo ndao
altera a existéncia da “imanéncia da idéia”, no caso a reproducao
do valor simbélico religioso: “O discurso pertence ao plano do
conteudo, ele é manifestado por um plano de expressao”.?

Quanto a comunicacao entre os dois povos (portugueses e
indios), um dos trechos que melhor representa a posicao dos

TFIORIN, J. L. — Linguagem e Ideologia, Ed. Atica, 1988, SP.
2 IDEM, p.*
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indigenas na aventura dos portugueses é expressa por Caminha:
“Era ja a conversacao deles conosco tanta que quase nos estor-
vavam ao que haviamos de fazer”. Levando-se em consideragao
o que Fiorin chama de “arena de conflitos e palco de acordos”,
tanto o discurso como, nesse caso, o texto da Carta causam
polémica e contradicao, ao falar que os indios estorvam o que
eles haviam de fazer, ou seja, tolhem a liberdade de movimento
atrapalhando seus atos.

A narrativa é logo retomada com um comportamento cordial
e amistoso, até que uma vez a fala de Caminha levanta ques-
tionamentos:

...andavam j& mais mansos e seguros entre nos do que nos entre eles...
Os que o Capitdo trouxe era um deles, um dos seus héspedes que foi
trazido a primeira vez quando ali chegamos, o qual veio hoje aqui vestido
na sua camisa e com ele um seu irmdo, os quais foram esta noite mui
bem agasalhados assim de vianda como de cama de colchdes e lengdis,
para mais o amansar (Carta de Caminha).

Sendo assim, para Fiorin, Pero Vaz de Caminha é suporte de
uma formacao ideolégica. Portanto essa fala nao pertence a ele
como linguagem individual, mas é falada por um discurso regido
por formagoes ideoldgicas coletivas. Estas se aplicam a idéia de
“amansamento” dos indios, conduzindo-os sempre a favor do
colonizador. Sérgio Buarque de Holanda, em Raizes do Brasil,
caracteriza esse sentimento:

“Para uns, o objetivo final, a mira de todo esforco, o ponto de chegada,
assume relevancia tao capital que chega a dispensar, por secundarios,
quase supérfluos, todos os processos intermediarios. Seu ideal sera
colher o fruto sem plantar a arvore” (p. 13).
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O processo de amansamento dos indios foi pouco descrito,
mas obteve tamanha eficiéncia que estes realizavam trabalhos
pesados como carregar 4gua para os brancos.

E sequndo que a mim e a todos pareceu, esta gente ndo lhe falece
outra coisa para ser crista, sendo entenderemos, porque assim toma-
vam aquilo que nos viam fazer como nds mesmos, por onde pareceu
a todos que nenhuma idolatria nem adoragdo tém (Carta de Caminha).

Este episddio pode ser visto como a concretizacao do intento
“civilizatério” do branco europeu sobre outra etnia.

O DISCURSO ALEM DA PAROLE

No texto Linguagem e Ideologia, José Luiz Fiorin, preocupa-
se em verificar a direcao tomada pela Linguistica Estrutural, ao
consolidar-se como ciéncia, ou seja, tornando precursora das
demais ciéncias humanas, entretanto deixando de relacionar a
linguagem a sociedade que a utiliza.

O filme O Descobrimento do Brasil, financiado pelo Instituto de
Cacau da Bahia com direcao de Humberto Mauro, de 1937, teve
como objetivo mostrar e ratificar, através de imagens, a histéria do
achamento do Brasil. Se para a Lingtistica Estrutural a linguagem é
mera reproducao de ideais ideoldgicos, dividida em Lingua (langue)
e Fala (parole), no filme que reproduz a Carta do Descobrimento,
o discurso legitimo é o dos colonizadores que, ao possuirem uma
variedade de signos lingiiisticos considerados corretos devido a
hierarquia de poder, torna-se lingua padronizada e superior.

Além da Lingua e da Fala, José Fiorin propde um terceiro
elemento, o discurso. No caso do filme O Descobrimento do
Brasil, s6 é possivel “ler” as entrelinhas através do discurso, que
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explicita as determinacoes ideoldgicas que se fazem presentes
na fala do colonizador.

Neste trabalho, fizemos a analise geral da Carta do Descobri-
mento para destrinchar o que vem a ser a “certidao de nascimen-
to” do Brasil e, principalmente, para enfocar nao sé a “visao de
mundo” do colonizador como também a do povo colonizado.

Nestes “502 anos” de historia e dizimacao do indio, o discurso
da Carta continua a cada 22 de abril. Muitas analises foram feitas
sobre sua natureza, e a que apresentamos baseou-se no texto Lin-
guagem e Ideologia, de José Luiz Fiorin, e em algumas obras (ver
Referéncias Bibliograficas) que se propoem a uma outra leitura
do que Pero Vaz de Caminha escreveu a Portugal.
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QUANDO “OS DISCURSOS”
TORNARAM-SE “O DISCURSO”

Jorge Vieira Brito/Richard da Silva Rocha

O DISCURSO COMO MANIFESTACAO IDEOLOGICA

O discurso, enquanto manifestacao ideolégica do individuo é
capaz de construir ou destruir possiveis realidades. Logo, o dis-
curso é passivel de constantes mutagoes, pois é a materializacao
do campo simbdlico deste mesmo individuo, o qual é formado e
influenciado pela confluéncia dos diversos discursos da sociedade,
que sao reelaborados pelo individuo/sujeito, assim chamado por ser,
ao mesmo tempo, produtor e consumidor de ideologias. Ideologia
aqui percebida no sentido dado por Eunice Durham:

Neste sentido, pode-se mesmo dizer que € ideologia aquilo que diz
respeito a formulagdo de projetos hegemdnicos, isto é, propostas
politicas de transformagdo ou manuten¢do da ordem social no sentido
de assegurar a dominacdo de uma classe sobre a outra (“Cultura e
Ideologia” in Dados vol 27, n° 1, 1984. p. 87).

A linguagem (verbal, imagética etc.) é um elemento neutro,
que s6 possui sentido conotativo quando inserido no discurso.
Ou, como afirma Maria Aparecida Bacegga:

Alingua ndo € apenas um instrumento com a finalidade de transmitir informag@es.
E um todo dindmico que abarca o movimento da sociedade: por isso, € lugar de
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conflitos. Esses ‘conflitos’ se concretizam nos discursos (Palavra e Discurso -
Histéria e Literatura. S3o Paulo, Atica, 1995. p. 48).

Sendo assim, o discurso é o instrumento que as ideologias
utilizam para circular em determinada sociedade. Em nossa
sociedade, é através da pratica politica, formadora de discursos
produzidos por partidos, que as manifestacoes ideologicas se
entrecruzam.

Podemos, entao, citar Durham, quando analisa o conceito de
ideologia para Gramsci: “O conceito de ideologia é claramente
um instrumento para analisar aspectos politicos de nossa prépria
sociedade, num momento histérico determinado” (“Cultura e
Ideologia” in Dados vol 27, n° 1, 1984. p. 83).

Logo, segundo Gramsci, para analisar a prética politica deve-
se levar em conta quais os discursos emanados pela sociedade e
em que momento histérico esses discursos sao produzidos, para
entdo dicotomiza-los em: representantes das classes dominantes
e das classes subalternas.

OS DISCURSOS NO PRIMEIRO TURNO DAS ELEICOES
PRESIDENCIAIS DE 2002

As Eleicoes presidenciais de 2002 proporcionaram um mo-
mento propicio para a analise da polissemia e do fluxo discursivo
em nossa sociedade.

Analisaremos, entao, separadamente, os discursos dos (assim
chamados pela midia) quatro principais candidatos a Presidéncia
da Republica: Ciro Gomes, Anthony Garotinho, José Serra e Lula,
no primeiro turno.
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Ciro Gomes

O candidato do PPS, Ciro Gomes, possuia um discurso de
cunho neo-capitalista, voltado aos valores de consumo da classe
média, que propunha a abertura ao capital estrangeiro, alianca
com os grandes blocos econdmicos, ao mesmo tempo em que
defendia a industria nacional. Toda sua formacao discursiva
fundamentava-se nos elementos que dao sustentagcao ao discurso
competente no contexto de uma sociedade de valores capitalistas
e cristdos: a idéia de um lider jovem, capaz, batalhador, viril, ao
mesmo tempo que apegado aos valores familiares. Isto se dava
nao so através da linguagem verbal mas, fundamentalmente,
através da linguagem imagética, que buscava construir um ima-
ginario no eleitor que convalidasse seu discurso.

Garotinho

O discurso do candidato Anthony Garotinho, do PSB, se
caracterizava pelo populismo exacerbado, buscando agradar as
maiorias que nao sao favorecidas pela ideologia dominante. Isto
se evidenciava através de suas propostas, como o aumento do
salario minimo para R$ 280,00 e a implantacao de restaurantes
populares. Seu discurso estava impregnado também da ideolo-
gia protestante, na defesa dos valores tradicionais, de temor a
Deus e da manutencao da tipica familia brasileira. O candidato
buscava, através da construcao imagética, uma das principais
formas de veiculacao de seu discurso, fazer com que o eleitor
estabelecesse uma analogia entre as propostas de seu plano
de governo e as realizacoes de outros governos considerados
populistas, como os de Getulio Vargas e Juscelino Kubitschek.
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José Serra

O candidato do PSDB, representante do atual governo, possuia
uma formacao discursiva fundamentada no discurso competente,
quando apregoava constantemente sua formacao académica e
experiéncia politica “repleta de realizagoes”, reafirmando, assim,
sua capacidade para administrar o pais frente a complexidade
da economia e da politica mundial. Serra personificava ainda o
processo descrito por Marilena Chaui:

A nocdo de Massa tem como contraponto sécio-politico a nogdo de Elite.
Ora, esse contraponto tende a reduzir o social a duas camadas, a ‘baixa’,
formada pelo agregado amorfo de individuos anénimos — a ‘massa’ —,
e a ‘alta’, formada por individuos que se distinguem dos demais pelas
capacidades extraordinarias — a ‘elite’, os melhores e maiores. Ndo s6 a
divisdo social das classes fica dissimulada como processo de constituicdo
do préprio social (sobretudo quando a ideologia socioldgica da ‘mobilidade
social’ garante que qualquer membro da massa pode ‘subir’ a elite, desde
que seja um individuo excepcional), mas também a distingdo massa/elite
justifica e legitima a subordinacdo da primeira a segunda (Conformismo
e Resisténcia. 2. ed. Sdo Paulo, Brasiliense, 1987. p. 28-29).

Portanto, ao aludir a sua origem humilde e sua carreira glo-
riosa, seu discurso evocava a prodigalidade do candidato por
ser capaz de vencer inimeras barreiras econdmicas e sociais
ascendendo social e politicamente.

O discurso do candidato buscava responder aos anseios da
populacao, personificados na questao do emprego, um dos ele-
mentos constitutivos do imaginario coletivo brasileiro.

O candidato se apropriava daquilo que Baccega chama de
“discurso historico”, que mescla vérios discursos do passado
histérico e os reelabora em seu proprio discurso. Neste sentido,
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é interessante notar que o candidato explorava, de maneira po-
sitivista (que prega o progresso e a emancipacdo de uma nagao),
a bandeira nacional, atribuindo a si as qualidades de defensor
do territério e das riquezas nacionais.

Lula

O candidato do PT, Luiz Inacio Lula da Silva, apresentou
um discurso fragmentado, em razao de ter que agradar a varios
segmentos da sociedade. Sendo assim, o candidato construiu
um discurso, no contexto ideologico, pdés-moderno, sem adotar
uma postura ideoldgica rigida, transitando entre os diferentes dis-
cursos da sociedade. Neste sentido, seu discurso se apresentava
ora como neo-marxista (ao defender o maior controle estatal da
economia), ora populista (quando propunha a reserva de cotas
para negros nas universidades publicas), ou ainda liberal (ao
defender a abertura ao capital estrangeiro e o desenvolvimento
da industria nacional). Deve-se ressaltar que este discurso frag-
mentado se deu em funcao de o candidato haver perdido as trés
eleicoes anteriores, em grande parte porque defendia uma base
ideolégica definida.

Sendo assim, podemos até mesmo afirmar que a candidatura Lula
nao adotou uma construcao discursiva, mas um bricoléur ideolégico.

SEGUNDO TURNO: UMA NOVA REALIDADE

Por ocasiao do segundo turno das eleicoes, o debate pola-
rizou-se entre os candidatos Lula e José Serra. Os candidatos
Ciro e Garotinho declararam apoio a Lula, devido a conivéncia
discursiva deste ultimo, cabivel no contexto de fragmentacao
ideologica apresentada pelo candidato no primeiro turno.
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Logo, Lula ndo precisou aplainar seu discurso em face do
apoio de Ciro e Garotinho, mas estes precisaram rever alguns
pontos de seus respectivos discursos para sintoniza-los com o(s)
do candidato do PT. O ponto principal que o candidato Ciro
Gomes precisou rever foi a defesa da alianca aos grandes blocos
econOmicos, enquanto que Garotinho teve que reavaliar suas
propostas que, inevitavelmente, trariam desequilibrio as contas do
governo, como a implantagao do salario minimo de R$ 280,00.

Portanto, o aplainamento de discursos é possivel, pois o dis-
curso, enquanto arma ideologica, esta ligado ao campo simbdlico,
individual ou coletivo, que é passivel de transformagoes, uma vez
que o individuo/sujeito esta em constante processo de absorcao
e reproducao de ideologias formadoras de discursos, os quais
possuem diferentes conotacoes, a depender do meio social e do
momento historico a que pertencem.

Os discursos dos presidenciaveis apresentavam realidades
distintas pois, como afirma Jean-Francois Lyotard em A Condi-
cao Pés-Moderna, nao existe realidade em sentido absoluto, mas
representacoes de realidades, as quais sao propagadas através
dos discursos. Sendo assim, com o advento do segundo turno, os
candidatos Ciro e Garotinho se encontraram inseridos em novas
realidades, o que justifica as mudancas em seus discursos. Por sua
vez, o candidato Lula ndo precisou mudar sua postura e tética,
ou seja, nao precisou alterar sua realidade, uma vez que possuia
um discurso polissémico capaz de abarcar varias realidades.
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ANALISE COMPARATIVA DOS DISCURSOS
DOS CANDIDATOS A PRESIDENCIA DA
REPUBLICA NAS ELEICOES DE 2002

Pricilla de Souza Andrade/Valquiria Alexandre
A CONSTITUI(;AO DO DISCURSO POLITICO

A analise do discurso busca abstrair a producao de sentido
que caracteriza o aspecto discursivo dos individuos em seu meio
social. Nesse caso serao analisadas as formas como os candidatos
a Presidéncia da Republica utilizaram-se dos discursos e ainda
a dissolucao desses para o alcance de objetivos que acentuam a
idéia de “o melhor para todos”."

Procuramos fazer neste trabalho a revisao dos discursos
proferidos pelos presidenciaveis, neste ano, nos 1° e 2° turnos,
mediados pelos meios de comunicacgao.

Sabendo que, em sua obra, Politica, Aristoteles ja definia a
existéncia de uma ciéncia a qual cabe indagar qual deve ser a
melhor constituicdo e a que melhor satisfaz a nossos ideais, vemo-
nos, diante da constatacao da utilizacao dos meios e da insercao
dos discursos politicos, na obra de Jestis-Martin Barbero tratando
da ampliacdo da indagacao quanto a essa constituicao e quanto
a nossos ideais: “Se a televisao exige da Politica negociar formas
de sua mediagao é porque, como nenhum outro, esse meio lhe

' Entendemos, aqui discurso como o texto discursivo, enquanto o argumentativo
presidencial e o contetido discursivo a que remete.
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da acesso ao eixo do olhar, a partir do qual a Politica pode nao s6
invadir o espago doméstico como reintroduzir em seus discursos
a corporeidade, a gestualidade, isto é, a materialidade significante
de que se constitui a interagao social cotidiana” (2001, p. 230).?

Fazem-se necessarios alguns questionamentos quanto a estrei-
ta relacdo nestas eleicbes de 2002: O que ocorre aos discursos
opostos, quando os interesses mudam? Como fundir velhos ideais
em prol de um novo discurso? Qual a importancia dos meios de
comunicacao como objeto de difusao e retificacdo dos discursos
nesta eleicao? E com tais indagacdes que iniciamos nosso traba-
Iho, buscando nas analises discursivas as respostas.

ABORDAGENS E MUDANCAS NOS DISCURSOS
IDEOLOGICOS

Na eleicao de 2002 aconteceram mutacoes impressionantes
nos discursos dos candidatos, a comecar pelo trabalho feito por
Roseana Sarney, com seu “marketing imbativel” (Veja/novem-
bro/2001), em que a impressao deixada era para fazer qualquer
adversario ficar preocupado.

O discurso de Roseana Sarney estendia-se até seu jingle, em
que assumia o lugar de todas as mulheres. Mas eis que, meses
depois, a enxurrada de denutincias de corrupgao contra a familia
Sarney invalida todo aquele discurso pelos mesmos meios que
o divulgaram. Nem mesmo sob a égide do marketing, Roseana
consegue erguer-se.

No livro Palavra e discurso, Maria Aparecida Baccega escreve:
“As palavras tém vida. Vestem-se com outras palavras proximas.

2 BARBERO, J. M.- Dos meios as mediacées — Comunicacao, Cultura e Hege-
monia, (Trad. Ronaldo Polito/Sérgio Alcides) Ed. UFRJ, 2001, RJ.

56



COMUNICAGAO E MiDIA: ANALISE DO DISCURSO E FORMAGAO DISCURSIVA EM TEXTOS MIDIATICOS

Dancam conforme a musica, tocada no saldo do baile onde estao.
O saldo é o discurso e é ai que elas cristalizam momentaneamente
uma de suas mascaras”. Provavelmente hoje, o saldo seria os mass
media, o discurso, a musica e os receptores e principalmente os
candidatos é que estariam dangando conforme a musica.

O uso dos signos intersubjetivos, nas propagandas eleitorais, e
ainda o investimento no marketing publicitario deram forma de
produto aos candidatos. Mas, entao, de stbito, descobre-se que o
produto pode causar danos aos eleitores; muda-se entao o discurso.

Em 30 de maio, de 2001 a revista Veja trouxe a matéria intitu-
lada “Ele esta no lucro”, tratando das vantagens de Itamar Franco
em relacao aos outros candidatos. A reportagem terminava com
as seguintes indagacodes: “Como estao as Minas Gerais de ltamar?
E os governos do PT? E s6 isso que interessa. Saber discursar é
uma coisa. Ter o que dizer é outra, bem diferente”.

A afirmacao final que opde saber discursar e ter o que dizer,
remete a 1 ano e 5 meses depois do 1° turno da eleicao presi-
dencial, em que cada candidato sempre tinha o que dizer e,
sendo assim, o que discursar. Tivemos algumas peculiaridades
destacaveis nas falas dos candidatos, sabendo que os discursos
sao ideolégicos, e que, segundo Marilena Chaui:? “...o trabalho
especifico do discurso ideologico é realizar a l6gica do poder
fazendo com que as divisdes e as diferencas aparecam como
simples diversidade das condi¢gdes de vida de cada um... Se tal
divisao fosse reconhecida, teria de assumir-se a si mesma como
representante de uma das classes da sociedade.”

Foi a primeira eleigao presidencial, com maior quantidade de
candidatos, utilizando-se de taticas persuasivas em que a popu-
lacdo encontrou os anseios de sua classe social e seus ideais em
abordagens diferenciadas nas formas discursivas.

3 CHAUI, M. , Cultura e Democracia, Ed. Cortez, 1997, SP.
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Importante é fazer andlise do que havia em comum nas falas
dos candidatos:

 Garotinho - iniciou a Campanha na marcha contra o apagao
e pela CPI da corrupcao. Nenhum candidato iria contra
esses planos. Portanto oposicao ao governo, enfatizando
mais investimento no social.

» Ciro - oposicao ao governo, com prudéncia para nao pa-
recer um discurso arrogante. O ponto central do plano de
governo eram o0s projetos sociais.

« Lula - oposicao ao governo, com muita prudéncia nos
discursos, para nao retomar o carater “radical” do passado
e énfase em investimentos sociais.

« Serra - supostamente (porque o presidente Fernando
Henrique nao demonstrou tanto afinco na campanha) do
governo, sendo assim faria apenas corregoes em questoes
sociais.

No campo de batalha do primeiro turno, o candidato Antony
Garotinho cobrava do candidato Lula posicoes mais decisivas
em relacdo as provocagoes que este recebia. A maior parte das
criticas que Lula recebeu de Garotinho relacionavam-se a po-
sicao vazia deste com relacao a questionamentos que exigiam
um sim ou nao. Quanto a isso, escreve Marilena Chaui: “O
discurso ideolégico é um discurso feito de espacos em branco,
como uma frase na qual houvesse lacunas... Em suma, é porque
nao diz tudo e nao pode dizer tudo que o discurso ideologico
é coerente e poderoso” (1997, p. 21, 22). Ou seja, quando
ouvimos as propostas dos candidatos como, por exemplo, a de
“mudar profundamente o pais”, ndo se diz bem como e muito
menos ha transparéncia quanto as medidas que levariam a essas
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mudancas, mas a proposta é interessante para a populagao que
anseia por elas. Dizia Garotinho, no primeiro turno, sobre Lula:
“Lula nao sabe diferenciar uma estacao de tratamento de esgoto
de um fabrica de cimento”. E Lula dizia de Garotinho: “Nao sabe
administrar coisa grande”.

Os efeitos foram constatados tanto nas pesquisas do ibope,
guanto no resultado do 1° turno, em que os candidatos que ob-
tiveram mais votos foram: o candidato do governo, José Serra,
que dispunha da “maquina administrativa”, e o candidato Luiz
Inacio Lula da Silva, em sua quarta tentativa, acompanhado de
expressivo crescimento do Partido dos Trabalhadores (PT).

Com o resultado do primeiro turno, os candidatos eliminados
Ciro e Garotinho decidiram pelo apoio a Lula. Observemos entao
a dissolucao dos discursos na propaganda do 2° turno:

Ciro
“Mas eles nao me venceram, chego aqui, porque nossos ideais,
nossos projetos de mudanca, estao renovados com vocé (Lula)”.

Garotinho
“Vocé que votou em mim, eu lhe peco para o bem do Brasil,
agora é Lula”.

Lula
“Eu quero voto até de quem nao quer mudanca. O 13 faz bem
para este pais, seja voto vindo de direita ou de esquerda”.

Em resposta ao “apoio irrestrito” oferecido pelo candidato Ciro
Gomes, dizia Lula: “O Ciro foi contundente em sua entrevista, ele
disse que o apoio foi incondicional. N6s queremos que todos os
aliados participem ativamente da vitéria e depois vamos precisar

59



COLEGAO CADERNO DE AULA

dessas pessoas para governar o Brasil”. No campo da politica
sabe-se que nada funciona gratuitamente e que predomina a
troca de favores.

Estando fora da eleicao para o 2° turno, Antony Garotinho
declara em propaganda de Lula, em meio a um sentimento de
confraternizacao: “Lula, aqui ndo tem meias palavras. Vocé nao é
mais o candidato do PT. Vocé é o nosso candidato. Até a vitoria”.
A anélise entao gira em torno da questao de que se a esposa de
Garotinho, a candidata eleita Rosinha Garotinho, fosse para o 2°
turno com a candidata do PT, Benedita da Silva, no governo do
Rio de Janeiro, o apoio ao candidato Luis Indcio Lula da Silva
nao aconteceria.

Mesmo no primeiro turno, o candidato José Serra buscou
apoio de deputados, entre eles o ex-senador Antonio Carlos Ma-
galhaes, e ndo conseguiu, por este nao gostar da proximidade do
candidato com o deputado Jutahy Jdnior com quem o ex-senador
tem conflitos. Antes mesmo do declinio de Roseana, seu pai,
José Sarney, mandou uma indireta para o presidente Fernando
Henrique Cardoso, em que dizia: “Nao destrua a base que ajudou
a te construir. Assim vocé pode manchar a biografia, no ultimo
ano de mandato”. A base que ajudou a te construir? Manchar
a biografia? Nada condenavel o fato de o presidente Fernando
Henrique Cardoso ficar sempre com o “pé atras” em relacao a
apoiar efetivamente a campanha de Serra.

Passemos entdao ao papel importantissimo dos meios de co-
municacao, nas ultimas eleicbes. Um fato interessantissimo é
que sendo Serra candidato do governo, todos os projetos deste
estariam ligados aquele. E assim sendo, Paloma Duarte, que era
garota propaganda da Bolsa Escola, ensinando aos pais as varias
possibilidades de utilizar o dinheiro (R$ 15,00), na compra de
chuchu, tesoura, ténis, estava trabalhando para o candidato do
governo. No segundo turno, acontece entao que Regina Duarte,
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a maior representante do presidente Fernando Henrique Cardo-
so entre os artistas, entra em cena na campanha de José Serra,
“alertando o povo” para o “risco que corria de perder, nessa
eleicao, toda a estabilidade conquistada”. E encenava Regina no
discurso clemente: “T6 com medo. Faz tempo que nao tinha esse
sentimento”. A garota propaganda da Bolsa Escola achou o discurso
agressivo e procurando a equipe do candidato Luis Inacio Lula da
Silva deu a resposta, e acusava o candidato do governo de fazer
“terrorismo”, e que assim sendo este nao merecia seu voto.

A repercussao da atuacao das atrizes Regina Duarte e Paloma
Duarte, na campanha presidencial, causou polémica por se tratar
de artistas globais e pela familiaridade do publico com perso-
nagens vividos por estas em novelas, e fez com que o peso do
discurso politico se modificasse. A leitura dos discursos proferidos
refletem o que Barbero chama da complexa trama articulada na
relacdo comunicacao/cultura/politica.

Os meios de comunicagcao compdem uma fungdo estrutural
na sociedade e essa mediacao é acentuada como expode Jésus-
Martin Barbero em sua obra Dos meios as mediacées, em paises
subdesenvolvidos, carentes de necessidades basicas no ambito da
educacao e a da saude e ai, nos atemos a questao educacional,
mas que tem, na TV, de forma desproporcional a centralidade
de onde deveriam estar os dispositivos de comunicacao, ou seja,
dispositivos presentes cotidianamente na interacao social do ato
comunicativo, onde ocorre coesao politica e cultural.

Levemos em consideracao também que o individuo na eleicao
torna-se o emissor, através do voto. O candidato/ “enunciador”
tem um prazo para utilizar-se dos meios e transmitir seu discurso,
e o “enunciatario”, que é o eleitor, da sua resposta ao discurso
através do voto. E frente aos resultados, o candidato “enuncia-
dor” torna-se “enunciatario” e o eleitor “enunciatario” torna-se
“enunciador”.
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O DESPERTAR DA DIFERENCA:
MEIOS DE COMUNICACAO E
HETEROGENEIDADE CULTURAL

Tais Silva de Borba

O DESPERTAR DAS DIFERENCAS: ALGUMAS
QUESTOES IMPORTANTES

Segundo Néstor Garcia Canclini, autor do conceito “hibridismo cul-
tural”, para repensar a heterogeneidade cultural nos paises subalternos,
sobretudo latino-americanos, é (til antes a reflexdo anti-evolucionista
do pés-modernismo, mais radical do que qualquer outra anterior. O
autor nos da margem para pensar no grau de relatividade que a critica
pds-moderna confere aos paradigmas tedricos da modernidade, a qual,
centrada em diferentes formas de monismos, nao possibilitava elaborar
um pensamento mais aberto para abarcar as interagoes e integracoes
entre os niveis, géneros e formas de coletividade.

Mas nao cabe aqui dizer que a pés-modernidade € a resposta
para todos os questionamentos, nem tampouco considera-la como
uma etapa ou tendéncia que substituiria o mundo moderno.

O que é relevante neste enfoque é a maneira como ela proble-
matiza questoes que eram essenciais para uma explicagao logica,
coerente e racional de interpretacoes totalizantes, continuistas e
unificadoras da dinamica sécio-cultural e como ela chama a nossa
atencao para a diversidade e a compreensao da heterogeneidade
das sociedades contemporaneas.

Partindo disso, uma questao que ao meu ver alicerca esses
novos enfoques, que nao se limitam somente ao plano teérico, é
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a relativizacao que a pés-modernidade confere as concepgoes de
histéria como algo irrefutavel, como um curso unitario dos fatos
e, em conseqiiéncia, da nocao de progresso inerente a concep-
cao anterior. Afinal, s6 se pode falar em progresso se se falar em
histéria e s6 se pode pensar a diferenca partindo de uma visao
oposta ou, em certo sentido, partindo de pressupostos diferentes.

Pois um dos problemas freqiientemente associados a hipote-
ses da historia como curso unitario dos fatos, como propunham
os iluministas, por exemplo, é que estas tendem a obliterar a
diferenca e a cunhar a idéia de um periodo histérico como uma
massa homogénea demarcada de cada lado por limites cronolo-
gicos que indicam o quanto se evolui ou o quanto se estagnou,
o quanto se progrediu ou o quanto se regrediu.

Essa concepcao histérica alicercada na idéia de progresso re-
vela seus inconvenientes principalmente ao implicar a existéncia
de um centro em torno do qual se ordenam os acontecimentos e
somente em torno do qual estes adquirem sentido e coeréncia.
Inconveniente porque a partir dessas premissas tende-se a anular
toda e qualquer diferenca, a negar todo e qualquer fato que nao
faca histéria. Entenda-se “nédo fazer histéria” como sendo os fatos
gue nao sao relevantes a gente que conta e nem sobre aqueles
que teriam o direito de conta-la.

A esse respeito Walter Benjamin, em suas Teses sobre a filoso-
fia da historia, defende que esse construto discursivo concebido
como unitario é uma representacao do passado, construida por
grupos e classes sociais dominantes, onde quem tem poder é
quem dirige.

Como se pode ver, Benjamin, ja em 1938, revela o carater
precisamente ideolégico de tais nogcoes. Destaca que a investi-
gacao historicista acaba como que naturalmente sendo reduzida
a relacoes de empatia. Com quem se tem mais afinidade? “A
resposta é inequivoca: com o vencedor. (...) A empatia com o
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vencedor beneficia sempre, portanto, esses dominadores. Isso diz
tudo para o materialismo histérico” (BENJAMIN, 1998, p. 225).

A partir de observacdes como esta, conclui-se que a idéia de
histéria como curso unitario acaba se dissolvendo. Nao é possivel
uma histéria tnica, e Benjamin novamente nos da margem para
perceber isso. Existem, sim, imagens do passado, sob diferentes
pontos-de-vista. E as “fagulhas de experiéncia” (BENJAMIN, 1998,
p. 226) que despertam no passado sao as que precisamente re-
velam a multiplicidade e a diversidade e nos remetem a pensar
na ilusao de que existe um ponto de vista supremo, globalizante,
capaz de unificar todos os outros; que existe uma verdade univer-
salizante. E como se nao fosse possivel se pautar em monismos
que fornecem, em cada campo, uma concepcao sistematizada
e racionalizada do universo, sob todos os aspectos e que julga
permitir encontrar uma solucao Unica e verdadeira para todos os
conflitos de opinides e todas as divergéncias.

Assim, a crise da nocao de histéria unitaria é acompanhada
lado a lado, pode-se assim dizer, com a crise da idéia de progres-
50, pois como ja dito, nao se pode falar neste sem tocar naquele.

Dessa forma, se nao existe um curso unitario dos fatos huma-
nos, conseqiientemente sustentar que eles caminham para um fim,
e que esse fim é a plena concretizacao de um espirito absoluto,
racional e emancipado, que finalmente chegou ao seu destino
final, torna-se tarefa dificil. Isso porque tal como a histéria, s6 se
pensa unitariamente a partir de um ponto-de-vista determinado
que se ordena perante um centro, um thelos definido. O progresso
também s6 é pensavel tendo como fundamento, neste caso para
a modernidade, o ideal do homem europeu e da civilizacao da
qual faz parte. Este ideal, como salienta Benjamin, pressupoe que
o presente é sempre tido como transicao e o passado é congelado
de forma que evidencie a evolucio. E como se uma sucessao
temporal e ndo espacial se instaurasse.
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Mas o importante é que, assim como a nocao de historia
unitdria traz seus inconvenientes, a nocao de progresso também
o faz. E o inconveniente, de fundamental importancia para essa
reflexao, mostra se, sobretudo, no tocante a atribuicao que tem
esse processo de conferir aos sujeitos que ndo acompanham esse
caminhar em direcao a emancipacao, ou seja, sujeitos silencia-
dos historicamente, atrasados temporalmente e carentes de um
processo civilizatorio, a possibilidade de retirasem-se do estagio
letargico, primitivo e barbaro em que estavam inseridos.

Esse tipo de ideologia monista, da qual Benjamin ja nos ad-
vertia, quando nao chegam a fazer seu ponto-de-vista prevalecer,
podem justificar — em nome de Deus, da razao, da verdade, do
interesse do Estado ou do partido — o recurso a coacao, ao uso
da forca em relacao aos “recalcitrantes” (PESSANHA, 1997, p.
63), se estes Gltimos forem considerados como primitivos neste
processo.

Mas o que fica evidente é que, na verdade, o fim da histéria
sempre esteve dado, mas somente agora pode-se reconhecé-lo e
aceita-lo. E nesse sentido um grande fato foi determinante: a con-
solidacao da sociedade da comunicacao, fator este que nos aporta
a compreensao mais evidente do diverso. Digo isso porque estes
meios foram determinantes para o processo de dissolucao dos
pontos-de-vista centrais, ou das grandes narrativas absolutizantes
da modernidade. Eles trouxeram consigo, além do colapso das
hierarquias, a possibilidade do multiculturalismo ser reconheci-
do e a diversidade celebrada, ainda que na sua adequacao ao
mercado de bens culturais.

Como nos aponta Vivian Urbiquidi (URBIQUIDI, 1999, p. 12),
a heterogeneidade cultural surge também como resultando da
intervencdo da industria cultural exacerbada pela velocidade dos
avancos tecnolégicos, principalmente na drea de comunicagao.
Mas essa visao otimista dos mass media nao se estabeleceu de
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imediato, sobretudo pela atuacdo da industria e dos meios em
momentos cruciais da historia, sob o manto de grandes instru-
mentos politico-ideolégicos.

E é exatamente nessa perspectiva apocaliptica que se encontra
Theodor Adorno, um dos membros da Escola de Frankfurt. Ao
classificar a industria cultural como um sistema que englobava
todas as formas de cultura (cinema, radio, musica) procurava,
como marxista que era, demonstrar que este sistema nada mais
fazia do que estar inserido na légica da producao e do consumo,
com os individuos maximizando suas satisfacbes mediante a
aquisicao de mercadorias, estas operando de forma a legitimar a
dominacao de classe. As atividades de lazer, a arte e a cultura,
de modo geral, seriam para o autor como que filtradas por esse
poder potencial da industria e, inseridos nesse processo, inevi-
tavelmente o consumidor (e ndo cidadao) estaria subjugado ao
poder absoluto do capital e a padronizacao que lhe é inerente.

Mas ao meu ver, o interessante em sua teoria, € que essa pa-
dronizacado, que ocorre a partir da apropriacao pelas industrias
das necessidades e demandas dos consumidores, s6 é possivel
também por sua concepcao de uma sociedade atomizada, de
uma recepcao dispersa, manipulada, que participa de uma cul-
tura produzida em massa e reduzida ao menor denominador
comum.

Dessa perspectiva é possivel argumentar que o autor, e como
ele muitos outros, considera que a acumulacao de bens resultou
no triunfo do valor de troca em detrimento do valor de uso, e
isso, conseqiientemente daria margem a se pensar que todos os
aspectos da vida pudessem ser calculaveis, uma vez que todas
as diferencas, tradicoes culturais e qualidades sao transformadas
em quantidades. Adorno ressalta que “reconhece-se a diversida-
de de consumo, mas somente para que ninguém escape a este
consumo” (ADORNO, 1996, p. 116).
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Essa logica implacavel que Adorno confere as industrias
culturais e ao seu poderio, se manifestaria de especial modo na
publicidade, aquela que melhor exploraria as possibilidades de
ilusoes culturais: imagens de romance, exotismo, beleza, progres-
so... E vai mais além ao abordar os meios de comunicagdo dentro
do processo de totalitarismo politico e como instrumento desse
mesmo totalitarismo na Alemanha de Adolf Hitler.

A este respeito o autor, coloca o caso do radio. Ele previa que
a radio (e s6 mais tarde a televisao) tivesse o efeito de produzir
uma homologacédo geral da sociedade, permitindo ou favore-
cendo, a formacao de ditaduras e governos totalitarios capazes
de exercer um controle supremo sobre os cidadaos. Difundindo
um simulacro de uma sociedade ideologicamente construida e
ideologicamente possivel, a industria cultural e, nesse caso, o
radio fortaleceria a imutabilidade das situagoes, a passividade da
massa homogeneizada sem qualquer possibilidade de resisténcia.

O que Adorno nao parecia reconhecer e nao parecia prever é
gue embora tenha havido um esforco intenso das grandes corpo-
racoes e das grandes poténcias capitalistas, as industrias culturais
de modo geral, e mais especificamente os meios de comunicacgao,
foram se tornando, como nos afirma Giani Vattimo, “elementos
de uma explosao e multiplicagdo generalizada de Weltaschauu-
gen, de visoes de mundo” (VATTIMO, 1991, p. 13). Este fato
nos leva a compreender a cultura como um espaco heterogéneo
de representacao e reelaboracao simbélicas e nao mais como
mero reflexo de uma ideologia imposta pelas classes dominantes.

Diante dessas consideragcoes, conclui-se que a paulatina
superacao dessas teses sobre a industria cultural e os meios,
incluidos alguns de seus prolongamentos, como o de Marshall
McLuhan, que propunha a redugcdo da mensagem ao meio, levou
a considerar o processo comunicacional sob uma ética diamen-
tralmente oposta, sobretudo no que diz respeito a homologacao
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da sociedade, a fungao passiva e reprodutora do receptor e a
operacao ideolodgica implicita nos contetidos.

E na era da globalizacao o debate ganha importancia cada vez
mais evidente. Ainda mais nas atuais circunstancias de transna-
cionalizagao da cultura e expansao do mercado informacional.
Ponto a partir do qual a questio da heterogeneidade cultural
pode ser retomada.

Para isso tomo como exemplo a atuacao da midia eletronica,
um dos mais poderosos artificios da industria cultural.

Inserida no modo de operagao dos fluxos audiovisuais e das
redes comunicacionais, a midia eletronica produz uma espécie de
implosao das fronteiras espaciais e temporais no campo cultural, des-
locando peculiaridades nacionais, lingtiisticas, religiosas, historicas,
proclamando rupturas. O que se constata é um processo de constante
bricolagem, mesticagem, hibridizacao das diferentes manifestacoes
culturais difundidas em escala mundial através da interpenetracao
desses meios no seio de espacos considerados abstratos.

De uma parte pode-se dizer que as transnacionais e, nesse
caso, a midia eletronica, descobre nas diferencas um campo
bastante rentavel de exploracao, embora pressuponha que elas
devam estar desativadas de sua capacidade de relacao, de con-
flitos, em funcdo de uma estratégia de estimulo ao consumo
globalizado, de um projeto homogeneizante dos mercados e dos
gostos, a custo da moldagem dessas diferencas.

Mas, de outra parte, pode-se afirmar que a globalizacao eco-
ndmica e cultural acaba revelando, contraditoriamente, que essa
diversidade, a diferenciacao socio-cultural, cobra mais visibilida-
de e voz dentro desse processo. Segundo Canclini, a globalizacao
deve ser vista como “um processo de fracionamento articulado
do mundo, e a recomposicao de suas partes, como um processo
de reordenamento das diferencas e desigualdades, mas sem ter
a pretensao de suprimi-las” (CANCLINI, 1999, p. 10).
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Nesse sentido, nao seria exagero dizer que a globalizacao
traz consigo maior evidéncia das diferencas culturais. E a midia,
nesse contexto, como nos aponta Vivian Urbiquidi, configura,
sem duavida, “um dos dispositivos mais poderosos de dissolucao
do horizonte cultural comum das identidades e se constitui num
poderoso mediador da heterogeneidade de imaginarios urbanos,
regionais e inclusive do espaco local” (URBIQUIDI, 1999, p. 12).

Através dela, minorias de todos os tipos, culturas e subculturas
de todo género, tomaram e tomam a palavra. Nessa perspectiva,
pode parecer que o que pretendo aqui é somente mostrar a face
generosa desta configuracao global e deste dispositivo que € a
midia. Longe disso, o que me proponho é mostrar que essa liber-
tacdo das diferencas é o efeito mais evidente desse processo e
que, com essa pluralizacao tendo mais chances de manifestacao
parece irresistivel e se torna impossivel a concepcao do mundo
e da historia segundo pontos-de-vista unitarios. O que nao me
exclui de reconhecer que este processo nao se realiza de maneira
tao transparente como se pensa, ou seja, embora se multipliquem
os meios de manifestacdo, nem sempre esta é condizente com
a realidade.

Voltando ao que me propus, pode-se dizer que, ao sucumbir a
idéia de uma Uinica verdade ancorada num racionalismo centrali-
zador da historia, o universo da comunicagao explode como uma
sinfonia de vozes fortes, de entonagoes variadas e cuja musica
nao é nada harmoniosa, é “cacofénica” (CANCLINI, 1999, p. 23),
e que, a partir dela, reforca modos de ser reconhecido.

No entanto, esse reconhecimento nio consiste no fato de se-
rem tacitamente aceitas ou de apenas garantir a cada um a mais
completa autenticidade. Consiste mais na possibilidade de desen-
raizamento, de estar ao menos sendo inserido num mundo onde
existem tantas outras “culturas”, outras tantas diferencas. O que
se instaura € uma relacao dialética, reconhecer/ser reconhecido,
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uma consciéncia da historia, contingéncia e limitacao dos demais,
inclusive de si préprio.

E, nesse contexto, o radio, como pode-se ver, foi um meio,
como nenhum outro, através do qual, a voz da diversidade do
campo e da cidade, da capital e do interior, foi-se abrindo a hete-
rogeneidade dos territérios e das regioes, as suas desigualdades,
diferencas e reconhecimentos.

Mas hoje pode-se dizer que também a TV assume papel
fundamental nesse processo do despertar das diferencas, agin-
do como mediadora desse despertar. As controvérsias a este
respeito sao inimeras, mas ir por este caminho nao é de todo
infundado. Que o modelo hegemonico de televisao “odeia as
diferencas” é algo que nao precisa de muita demonstracao, mas
é preciso reconhecer que também por ela passam brechas, tam-
bém ela esta feita de contradigcoes e nela se expressam demandas
que tornam visiveis a ndo homogeneizacao, a nao-unificacao
do mercado simbdlico.

Como aponta Barbero (BARBERO, 1997, p. 249), a televisao
surge como a imagem plena da democratizacao desenvolvimen-
tista e para isso necessitou de um maior aperfeicoamento quali-
tativo dos dispositivos ideolégicos. E isso se deu justamente na
realizacao da unificagdo da demanda, que seria a inica maneira
pela qual poderia conseguir a expansao do mercado hegemonico
sem que os subalternos se ressentissem dessa agressao.

Percebe-se, dessa forma, que o modo de operacao desse
dispositivo é tanto mais paradoxal quanto sua légica: controlar
as diferencas, mas ao mesmo tempo constituir-se num discurso
que, para falar ao maximo de pessoas, deve reduzi-las ao mini-
mo, exigindo o minimo de esforco decodificador e chocando
minimamente os preconceitos socio-culturais das maiorias. Isso
se evidencia, sobretudo, quando da consulta permanente aos
indices de audiéncia.



COLEGAO CADERNO DE AULA

Barbero diz que talvez em nenhum outro lugar o contraditério
significado do massivo se faca tao explicito e desafiante quanto na
TV: “a juncao possivelmente inextrincavel daquilo que nela é de-
sativacao das diferencas sociais e, portanto, integracao ideologica,
e daquilo que tem de presenca de uma matriz cultural e de um
sensorium que as elites produz asco” (BARBERO, 1997, p. 291).

Mas se passamos a analisar a TV pela 6tica das brechas é
preciso levar em conta que ela, como dispositivo da industria
cultural de expressoes de uma demanda simbélica, nao coincide
de todo com o expediente cultural dominante. E é aqui que reside
a maior dificuldade de compreensao dessa dinamica, uma vez
que naturalmente a leitura dos meios de comunicacao, de sua
producao e de seus efeitos tende a considera-la pura e simples-
mente como instrumento de dominacao. Leitura esta que nao leva
em conta que na cultura de massas, embora assim considerada,
coexistam produtos heterogéneos que ora correspondem a légica
do expediente cultural dominante, ora as demandas simbolicas
do espaco cultural dominado.

No entanto, estudos recentes apontam noutras direcoes,
principalmente aquelas que analisam a cultura e a comunicacao
no local da recepcao como sendo o espaco em que os sentidos
do discurso hegemonico sao negociados. Nao querendo alargar
demais a discussao, um dos aspectos mais importantes desses
debates é o questionamento sobre em que medida o que ocorre
no mercado simbélico nao remete apenas ao que tem a ver com
a logica dos interesses dominantes, mas também com a dinamica
e a complexidade do universo dos dominados.

Como a pergunta, a resposta também é muito complexa. O
que se pode afirmar é que embora haja uma expressao deformada,
funcionalizada e superficial, ndo se pode negar que esta é também
capaz de ativar um processo de reconhecimento, identificacao e até
de rejeicao, possiveis somente pelas brechas que prporcionaa TV.
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Tais brechas, como se observa, sao aquelas que justamente
possibilitam uma maior visibilidade socio-cultural com a qual
somos interpelados. Nesse quadro, a telenovela é a que mais
expressa essa reconfiguracao discursiva.

No interior do processo de globalizacdo, ela permanece
como tipico, de uma cultura no plural, afirmando sua parti-
cularidade no mercado internacional. Como aponta Barbero,
a telenovela tem a propriedade de revelar a cartografia dos
sentimentos, tanto como as tensoes do social, as propriedades
da imaginacao cultural com as aspiragoes secretas e explicitas
das pessoas que a acompanham com fervor. Nao é por acaso
gue ela, ontem um tema recusado e encoberto de preconceito
pelos intelectuais, tornou-se hoje um assunto de interesse para
os pesquisadores preocupados em apreender o sentido desse
vetor de comunhao e partilha das formas de sensibilidade, dos
afetos e das emocoes coletivas.

No entanto, essa dindmica cultural que se manifesta na tele-
novela s6 pode ser apreendida se esta for observada pelo viés
do género, ou melhor, como um género agregador de diversos
géneros de discurso — de diversas visoes da histéria — pois s6 a
partir disso é que se compreende o seu modo de ativar a com-
peténcia cultural e as diferencas que a atravessam.

Os géneros tendem a enderecar-se a grupos particulares —
mulheres, homens, jovens, idosos — sendo usufruidos em seu
contexto natural de consumo (casa, lazer). Eles funcionam como
uma espécie de estratégia de comunicabilidade por parte do pro-
dutor. Sao suas regras que configuram os formatos e precisamente
neste se ancora o reconhecimento cultural dos grupos.

Na verdade, eles sao como textos negociados, que representam
uma intercessao entre os sempre contraditérios discursos, nao
podendo assim ser simplesmente reduzidos a questoes de classe,
ragca ou subordinacao de género, como de costume.

73



COLEGAO CADERNO DE AULA

Por exemplo, a novela feminina diaria, segundo Robert White,
incorpora alguns discursos contestatorios, antipatriarcais para que
as mulheres se identifiquem. Mas, ao mesmo tempo, a novela ven-
de produtos domésticos sugerindo que o lugar da mulher é em casa.

Nessa perspectiva, poderia se dizer que os géneros nao atuam
como simples doutrinacao ideoldgica, mas como negociacao
ideologica entre produtores e receptores. Nesse caso das nove-
las femininas, elas ainda tanto podem exercer atracao por terem
um estilo de discurso parecido com a maneira como estas se
comunicam entre si, como podem trazer a tona discordancias
com roteiro e estimular diferentes maneiras de pressao direta ou
indireta sobre os produtores para que mudem o texto a fim de
adapta-lo aos valores da audiéncia, da demanda.

Por isso, a popularidade das telenovelas nao pode ser medida
somente pela cotacdo do Ibope, mas exatamente pelo espaco
que ocupam nas conversas e debates de todos os dias, pelos
boatos que alimentam, pelo poder de provocar uma discussao
nacional, nao somente em torno das intrigas, mas também acer-
ca de questoes sociais. S6 assim é possivel encara-la como uma
caixa de ressonancia de um debate publico que a ultrapassa e a
heterogeneidade cultural que a perpassa.

O interessante deste enfoque é também o fato de o género
ser um fornecedor de texto para as minorias silenciadas. Quando
algum género novo passa a existir e isso gradualmente acontece,
é porque havia alguma minoria silenciada que estava esperando
que alguém articulasse seus sentimentos. Para o discurso domi-
nante, isso seria considerado lixo, de mau gosto. Mas para as
minorias culturais que descobrem suas identidades nestes novos
géneros, o lixo, precisamente porque é rejeitado pelos grupos
dominantes, torna-se simbolo de resisténcia e uma forma de po-
der, atuando como uma espécie de conspiracao na resisténcia
as ideologias dominantes.
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Na América Latina, como aponta Barbero, o género teleno-
velistico que mais se destaca é o melodrama. Segundo ele, ne-
nhum outro género conseguiu agradar tanto nesta regiao quanto
este. E como se estivesse nele o modo de expressiao mais aberto
ao modo de viver e sentir latino-americano, sendo atribuido a
ele um campo precioso para o estudo das mesticagens de que
¢ feito esse povo. Isso se deve ao fato de nesse género ocorrer
uma mistura de estruturas sociais, de sentimentos, de identida-
des individuais, coletivas, de perspectivas, enfim, de matrizes
culturais que alimentam o reconhecimento sobretudo popular e
despertam para a complexidade das diferentes manifestacoes e
contradi¢coes da sociedade.

A diferenca dos melodramas dos anos 50 e 60, as telenovelas
hoje conseguem propor um repertorio mais consistente a diversas
camadas do grande publico ao introduzir temas das manifestacoes
culturais populares e dos elementos da concepcao de mundo
das minorias.

Reconstruida basicamente todos os dias, a telenovela abriga
um repertério de temas e personagens que abrem canais para as
identificacoes do publico com situacoes e personagens de ficcao.
Os eventos politicos (O rei do gado) e religiosos (Decadéncia), os
tabus sociais (Lagos de familia), a discriminacao racista e sexual
(A préxima vitima), a questao das drogas e das diferencas étnicas
(O Clone), os bairros populares, a pobreza das grandes cidades,
acabam por repercutir como a voz daqueles oprimidos (ainda que
no mais alto grau de estereotipia), estendendo o debate além do
dominio da ficgao, perturbando de certa forma as relacoes entre
o ficcional e o real.

Sobre isso Barbero (2001, p. 152), comenta:

...texto dialogico — ou segundo uma versdo brasileira da proposta de
Bakhtin, género carnavalesco -, a telenovela € um relato “no qual o
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autor, o leitor e as personagens trocam constantemente de posicoes.
Intercambio que é confusdo entre relato e vida, que conecta de tal
maneira o espectador com a trama que este acaba alimentando-a com
sua propria vida. Nessa confusao (...) cruzam-se bem diversas légicas: a
mercantil do sistema produtivo (...), bem com aquela serialidade prépria
de uma estética em que o reconhecimento e a repeticdo fundamentam
uma parte importante do prazer e é, em conseqtiéncia, norma de valor
dos bens simbolicos.

Nesse sentido pode-se dizer que a telenovela abriu e constante-
mente abre um rasgo no tecido simbdlico da sociedade, exibindo
as frestas por onde circulam os valores em transicao das culturas
em tempos de mudancas estruturais e paradigmaticas.

Parece estranho caracterizar esse sindnimo de simulacro rapido,
efémero e fragmentado, enquanto instrumento que permite a com-
preensdo desses aspectos. Mas esta forma hibrida de comunicacao,
que mistura os diferentes géneros discursivos de uma maneira parti-
cular, propiciando a fusao entre a ficcao, a historia e os fatos diversos
do cotidiano, embora exibindo uma verdade sedutora que atua no
dominio do imaginario, nao tem a pretensao ou 0 compromisso de
produzir um discurso com valor de verdade absoluta.

E é pensando exatamente nesta especificidade que se pode
argumentar que ela atua como um elemento primordial na cons-
trucao de identidades, sejam elas individuais, ou sejam coletivas, e
como uma expressao da explosao das varias visdes de mundo e do
despertar da diferenca, a partir do momento em que seus produtos,
ideologicos ou ndo, sao reapropriados por receptores ativos neste
processo, proporcionando pensar a heterogeneidade cultural e sua
relacdo direta com os meios de comunicagao. Porém, nesta época

" Trecho retirado do livro de Jesus Martim-Barbero, Os exercicios do ver: he-
gemonia audiovisual e ficcdo televisiva. Sao Paulo: Editora SENAC, 2001,
p.p 152.
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em que a histéria se move em muitas direcoes, toda conclusao esta
atravessada pela incerteza, inclusive esta.
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