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océ para em frente ao painel luminoso e pensa sobre qual filme ird

assistir. Sdo muitas as opgdes. Exceto aquele filme que vocé ja tem em

mente, ali no hall daquele cinema, em meio a tantas outras pessoas que
estdo decidindo sobre a mesma questdo, vocé escolhe o filme que ird assistir.
Aquele que mais lhe chama atengdo. Vocé 1€ o titulo, quem séo os atores, o dire-
tor e procura saber a sinopse - talvez esta vocé até ja tenha lido em algum lugar
dias ou horas antes de ir ao cinema. Esta decidido. Escolhe o horirio, a poltro-
na, adquire o ingresso. Passa na bomboniere, compra a pipoca, o refrigerante e
quem sabe um chocolate. Cinema também ¢ ritual.

A porta da sala de projegio é aberta. Vocé entrega seu ingresso ao rapaz
(poderia ser uma moga, claro) que te recepciona. Vocé entra na sala. Imensidao
de poltronas a sua frente. Senta-se, se acomoda na poltrona escolhida. Deixa o
celular no silencioso. Opa, espera! Um ultimo post no Facebook para dizer onde
vocé esta e a qual filme ira assistir. Pronto. Vocé abre o refrigerante, coloca o
canudo na lata e o deixa no porta-lata no brago da poltrona. Um comentario
qualquer com a(s) pessoa(s) ao seu lado. A pipoca esta cheirando bem... o jeito
é comegar a comer. Seu olhar se volta para a tela. Vocé escolheu, na sua opinido,
a melhor poltrona da melhor fileira. Vocé esta no centro da sala, de cara para
com a tela. Agora é o siléncio. A publicidade? Vocé assiste também. E uma mar-
ca conhecida sua. Uma escola de idiomas que vocé freqiientou ou uma marca
de carro que vocé gostaria de ter. A sala escurece. Inicia-se o sonho. Agora é
sonhar acordado. Sonhar ou desvendar o sonho de outrem? Aqui o rito é pas-
sagem. A sua passagem do aqui agora para o ali e para sempre.



Partimos daqui, de onde cada um se propde ingressar na narrativa
filmica. A partir deste ponto convergéncias de tecnologia, narrativas e midias
entrelacam-se umas nas outras na missdo de construir uma histdria, falar de
anseios, ideias, rotinas, representagdes tematicas. O cinema abrange, expan-
de e condensa um universo onirico. Diversos universos, cada qual com suas
peculiaridades e tramas. Linguagem audiovisual tornada fragmento, moldada
também para a televisdo e a internet: é compartilhada, consumida, degustada,
muitas vezes partiddria, militante, surrealista, fatidica, entre outras, mas que
possibilita dialogos, reflexdes, sobre lutas, publicidade, género, mito, musica,
melhor idade. Antropomorfismo que desperta vozes, nomeia, situa, age, como-
ve. E narrativa que interage, cambiante, que se desloca, dialoga e faz pensar.

Termina a sessdo. Vocé tem um saco de pipoca e uma lata de refri-
gerante vazios nas maos. Seus olhos ainda fitam a tela, mas agora tem que se
acostumar com a luz que agride. O filme ainda ecoa em sua mente que busca
ligar os pontos e tornar tudo aquilo compreensivel. Vocé sai, deposita o saco
de pipoca e a lata vazia na lixeira e volta para casa. No entanto, vocé ndo é mais
o mesmo. De alguma maneira, em algum aspecto, vocé esta diferente. Talvez,
vocé se dé conta que nunca saiu daquela sala. A historia poderia ser sua. E o rito
consumado. Agora ¢é vida que segue até a proxima sessao.

Essa é a proposta de Luz, Cdmera, Comunicagdo: convergéncias da
linguagem cinematogrdfica nas produgées publicitdrias e jornalisticas. Ao ler
esta obra, esperamos que as investigacdes lhe proporcionem um “investigar
sonhos” - ou quem sabe um “sonhar acordado” — na busca de refletir o papel
do cinema no que tange, principalmente, a area de comunicagio. No entanto, e
bem por isso, os textos transbordam também para dreas como sociologia, filo-
sofia e antropologia. A partir daqui, é com vocé que esta obra dialoga. O rito se
reinicia. E hora da préxima sessio. Boa leitura!

Dda. Janiclei A. Mendonga
organizadora
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[...] As técnicas audiovisuais sdo doravante par-
te importante do nosso mundo, ou seja: do mun-
do do neocapitalismo técnico que avanga, e cuja
tendéncia é tornar as suas técnicas a0 mesmo tem-
po a-ideoldgicas e ontoldgicas: torna-las tacitas e
irrelativas, torna-las habituais, torna-las religiosas.
Nés, que somos humanistas laicos, ou, pelo menos,
platdnicos ndo misélogos, devemos bater, por con-
seguinte, para desmistificar a “inocéncia da técnica’,
até a ultima gota de sangue.

Pier Paolo Pasolini
Empirismo Herege (1982)
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Ficcao seriada contemporanea;
as rupturas de sentidos e a diluicao
das fronteiras entre as linguagens

Adriana Pierre Coca

Os pressupostos teoricos da semidtica da cultura

Esta investigacao buscou compreender os modos pelos quais
a ficgdo seriada contemporénea apresenta rupturas de sentidos pro-
poe novas reconfiguracdes dos codigos e dos textos audiovisuais na
era da convergéncia das midias, momento em que ¢ possivel vis-
lumbrar tensionamentos sobre as semioses, que demandam desabi-
tuar o olhar, um olhar que foi moldado por determinados regimes
de visibilidade, mas que hoje é desafiado diante da multiplicidade
de formatos e das mudangas nas maneiras de assistir e produzir
imagens. Nosso objeto empirico ¢ a série Latitudes, acreditamos
que essa produgdo indica como os limites entre os diferentes meios
e linguagens se diluem e tornam as fronteiras dos sistemas cultu-
rais cada vez mais ténues. A série teve sua estreia primeiramente
no canal de videos on-line YouTube, foi exibida quase que simulta-



neamente em uma versao estendida pelo canal de TV a cabo TNT e
meses depois estreou como filme, estabelecendo um didlogo profi-
cuo entre a televisao, o ciberespago e o cinema.

Temos defendido na pesquisa Rupturas de sentidos e proces-
sos explosivos: os rastros de telerrecriagcdo na dramaturgia brasileira
contemporanea’, algumas conceituagdes e vieses tedricos que nos
permitem desenvolver a reflexdo que segue. Para tanto, ¢ impor-
tante recuperar seus principais pressupostos que tém como base a
Semidtica da Cultura.

Iniciamos a discussao apresentando os conceitos fundantes da
Semidtica da Cultura (SC). A semidtica da cultura é uma disciplina
tedrica que surge com a necessidade de compreender a construgao
da cultura e tem como objeto de investigacdo os sistemas semioticos.
A SC se constitui no departamento de semidtica da Universidade
de Tartu, na Estonia, durante os anos 1960, principalmente a partir
dos encontros de verdo. E nesse contexto que a comunicagdo passa a
fazer parte dos interesses dos pesquisadores de Tartu-Moscou, entre
eles Turi M. Lotman, um dos representantes dessa perspectiva tedri-
ca que é também um dos autores-chave desta reflexao.

Lotman (1978b) esclarece que o imprevisivel é algo que ndo
¢ regular em determinado sistema, mas por outro lado, se ndo estd
incluido num sistema, pode ndo acontecer uma troca semiotica e
a informagdo pode nao ser transmitida. Os elementos regulares
asseguram a comunicag¢ao, mas sao os irregulares que propdem o
novo, a reconfiguragdo do sistema e, consequentemente, sua reor-
ganizagdo. O autor pensa a cultura como um texto complexo, uma
trama intrincada, um dispositivo pensante que detém inteligén-
cia e memdria coletiva. Para Lotman (1996), portanto, a cultura é
compreendida como a combinag¢do de varios sistemas de signos,
cada um com codificagdo propria que se estabelece na relacao en-
tre os sistemas e entre os textos. E preciso ter a ciéncia, contudo,
que a cultura tem tragos distintivos e nao representa um conjunto
universal, apenas subconjuntos de uma determinada organizagao.

1 As tessituras tedricas do presente texto fazem parte da pesquisa Rupturas de sentidos e pro-
cessos explosivos: os rastros de telerrecriagéo na dramaturgia brasileira contemporédnea (UFRGS/
FABICO), que investiga os aspectos tedricos e metodoldgicos das rupturas de sentidos na teledra-
maturgia atual pelo viés da Semidtica da Cultura.



“A cultura s6 se concebe como uma parte, como uma area fechada
sobre o fundo da nio cultura” (LOTMAN; USPENSKI; IVANOV,
1981, p. 37). Esse movimento ininterrupto proporciona o inter-
cambio entre o que esta fora da esfera cultural, o extrassemiotico,
e 0 que internamente ja foi absorvido pela cultura. Um conflito
que se instaura em um primeiro momento, aos poucos pode ser
assimilado pelo sistema ou expulso dele. A impermanéncia é uma
condi¢do fundante desse processo dindmico e tal dinamicidade
assegura um continuo processo de transformagao - mudangas que
sao desencadeadas pelos tensionamentos entre os sistemas. Des-
se modo, podemos dizer, inclusive, que este estudo se dedica a
pensar os processos de impermanéncia e, consequentemente, de
reconfiguragdo das narrativas ficcionais audiovisuais.

As relagdes entre os sistemas culturais ocorrem em um espa-
¢o semidtico que Lotman (1996) denominou semiosfera’. Como
dimensao de realizacdo da semidtica, a semiosfera estd em cons-
tante movimento porque vive “aberta” a informagao externa. Ha
uma mobilidade entre os sistemas que se relacionam nesse espago
em um processo de tradugio - o que faz parte do mundo externo
a um sistema cultural pode penetrar no mundo interno de outro
sistema e vice-versa.

Metaforicamente, podemos pensar a semiosfera configurada
por esferas de linguagens (sistemas de signos) que se intersectam
e, ao se chocarem, surge uma zona de tensdo — em tal relagdo se
constitui a comunica¢do, mas ha os momentos de intradutibilidade.
E é nesse instante que novos sentidos podem ser gerados e que a lin-
guagem pode, de fato, assumir a fungao criativa. A tensdo gera uma
espécie de resisténcia entre os sistemas e causa uma indeterminagao
de sentidos que pode ser valiosa para a formac¢iao de novos, para a
geracdo de novas informagdes. Devemos estar conscientes que na
semiosfera existem diferentes niveis de intersec¢des e graus de tra-

2 No texto de introdugdo do livro Cultura e explosédo (1999), Jorge Lozano explica que o conceito
de semiosfera pode ter vindo do termo biosfera proposto pelo biogeoquimico russo Vernadski.
Segundo o autor, tal reflexdo pode ter inspirado Lotman: “se substitui a nogdo de adaptagdo pela
de construgdo, o que permite colocar em evidéncia como os organismos conduzem a sua propria
organizagdo interna elegendo as pecas e fragmentos do mundo externo relevantes para sua exis-
téncia” (LOZANO, in LOTMAN,1999, p.lIl) e assim “[...] alteram a cena em que vivem, alterando a
estrutura fisica” (Idem).



dutibilidade e intradutibilidade entre os sistemas culturais. No caso,
esses momentos de intradutibilidade nos deslocam da “zona de
conforto” proporcionada pela regularidade, pelo reconhecimento
dos cddigos de determinada linguagem. E assim, é essa experiéncia
que permite a transmutagdo dos sistemas. Acontece um movimento
de desterritorializagdo do codigo, do sentido, que induz a uma re
-acomodagdo do sistema por causa da tensdo e, por consequéncia,
uma reterritorializacao destes elementos.

Nesse espaco em que ocorrem as semioses, estdo em rela-
¢do diversos textos, cddigos e também sistemas delimitados por
fronteiras, linhas imagindrias, sujeitas a “contaminagdes’, ou seja,
interferéncia de outros sistemas, ja que a fronteira é mdvel e ma-
leavel. Por isso, nessa rede textual complexa, a fronteira tem um
aspecto fundamental (ROSARIO; AGUIAR, 2014).

O conceito de fronteira é formulado a partir de uma nog¢ao
matematica, Lotman esclarece: “um conjunto de pontos perten-
centes simultaneamente ao espago interior e ao espago exterior”
(1996, p. 24). Ampliando essa questdo, o que de fato se estabelece
é que a informagéao externa ao espago da semiosfera s6 é incorpo-
rada depois que é traduzida, ou seja, deve haver uma semiotizagdo
que transformara o nio texto em texto. Portanto, a fronteira foi
definida por Lotman (1998) na tentativa de empreender a intera-
¢do interna dos sistemas da cultura. Isso ndo indica, entretanto,
que ha uma oposicao entre o que faz parte da cultura e o que esta
fora, mas de uma disputa, uma luta, que podemos dizer saudavel
entre esses textos, linguagens e cddigos. As rupturas de sentidos
ou rupturas de linguagem, se assim ficar mais esclarecedor que
acreditamos identificar na série Latitudes sinaliza uma renovacao
do texto televisual e a relacdo que a narrativa ficcional estabelece
com a internet aponta ainda como a incorporagio do extra-sisté-
mico aquele texto cultural, neste caso, a possibilidade da exibi¢ao
de uma versdo da mesma historia no ciberespaco, antes de ser co-
locada no ar na televisao.

Lembramos que, segundo a semidtica da cultura, um siste-
ma de signos ¢ algo organizado a partir de um conjunto de normas
proprias, com regras e codigos especificos. Lotman exemplifica:



Uma linguagem é um sistema semiotico ordenado de comunica-
¢80 (que serve para transmitir a informagao). Desta defini¢éo de
linguagem como sistema de comunicagdo decorre a propriedade
da sua funcéo social: a linguagem assegura a troca, a conversagao
e a acumulac¢éo da informagio na colectividade que a utiliza. O
que define a linguagem como sistema semidtico é a circunstancia
de ela ser constituida de signos. [...] Uma linguagem nio é, con-
tudo, um conjunto de signos isolados, formado mecanicamente:
o contetdo e a expressdo de cada linguagem constituem um sis-
tema organizado de relagdes estruturais (1978, p. 10 e 12).

A cultura s6 se realiza na linguagem, na tessitura de lingua-
gens, capaz de gerar significacdo, e o que faz parte da cultura esta
em constante relacio com o que ¢ extralinguistico, que esta fora da
linguagem a qual dominamos. E nesse imbricamento que se desdo-
bram os tensionamentos entre textos, codigos e sistemas diversos.
Alguns vao ocupar o centro da semiosfera, que sao aqueles dominan-
tes, mais rigidos de serem interpenetrados, e outros se concentram
na periferia da semiosfera, podendo mudar de lugar dependendo
das relagoes estabelecidas. Esses sistemas podem ir integrando-se e
fundindo-se, diluindo-se uns nos outros e podem sofrer mudangcas
imprevisiveis, assumindo novas configuragoes (LOTMAN, 1999).

Para Lotman (1999), os 6rgaos do sentido reagem aos esti-
mulos que, pela consciéncia, sdo percebidos como algo continuo.
Esse processo de percep¢ao pode operar sobre o previsivel e o im-
previsivel. A primeira é aquela percepg¢ao ja esperada, que tende a
estabilizacdo; a segunda, o oposto, leva a desestabiliza¢ao e pode
provocar, inclusive, uma ruptura de sentidos brusca que é nomea-
da por ele de explosao.

Quando o grau de tensao atinge niveis elevados é que se con-
figura o processo de explosdo, quer dizer, os codigos se desterri-
torializam e surge o novo (LOTMAN, 1999). Logo, o cerne da ex-
plosdo ¢ a imprevisibilidade, ndo como possibilidades ilimitadas,
e sim como uma passagem de um estado a outro que oferece um
complexo enriquecedor de novos sentidos. Lotman (1999) descreve
a explosao como um feixe imprevisivel que provoca um choque que
desestrutura e propde outra organizagdo ao texto cultural - essa é a
transmutagdo impulsionada pela explosdo. Lotman (1999) reforca



que “tanto os processos explosivos como os graduais assumem im-
portantes fung¢des na estrutura do funcionamento sincrénico: uns
asseguram a inovac¢ao, outros, a continuidade” (1999, p. 27).

E preciso ter em mente que a explosio, de acordo com Lot-
man (1999), tem um ponto de esgotamento, ou seja, a ruptura
com os codigos cessa e o processo de intradutibilidade tem du-
racao limitada. Lotman esclarece: tal ponto acontece quando a
regularidade elimina o acaso e o momento da imprevisibilidade
¢ cancelado do processo histérico, voltando a redundéncia. “O
momento de esgotamento da explosao é um ponto de inflexdo do
processo” (LOTMAN, 1999, p. 29).

Como indica Lotman (1999) sdo sistemas que se intersectam
e ao se transformarem desencadeiam um novo sistema, agora com
elementos que nao lhes pertenciam, mas que por sua vez rompe-
ram as ténues fronteiras da linguagem e dessa forma, asseguram a
dindmica da cultura. Com base nesses pressupostos, compreende-
mos que a convergéncia das midias hoje proporciona o choque entre
diferentes textos/sistemas culturais e por sua vez, se reconfiguram.

As premissas tedricas da transmidiagao

Quando Santaella (2003) distingue seis as eras culturais:
oral, escrita, impressa, de massas, das midias e digital, a autora
lembra que a cultura de massas surge com o jornal, o telégrafo e
a fotografia, ¢ acentuada com o cinema, mas s6 se solidifica com
a televisdo. “A ldgica da televisao ¢ a de uma audiéncia recebendo
informacao sem responder” (SANTAELLA, 2003, p.79). Légica
que comega a ser revista diante da acelerada evolugdo digital. A
passagem de uma era cultural a outra nao ¢ linear, elas se sobre-
poem, “criando tecidos culturais hibridos e cada vez mais densos.
Essa densidade estava fadada a intensificar-se com a chegada da
cultura digital” (Idem, p. 81).

O que vemos acontecer com a producao televisual atual é
um exemplo claro desse processo de imbricamento, evidencia-
do claramente na série aqui analisada. Observamos a constante
preocupagao das emissoras de TV com as estratégias casadas en-
tre seus produtos e a internet. A TV Globo, por exemplo, que é



a principal produtora e representante da TV aberta em numeros
de audiéncia no Brasil criou em 2010 um departamento exclusivo
para tratar da relagdo dos seus produtos com as “novas midias”

Sabemos que a convergéncia dos meios nao ¢ recente, mas
entendemos que o hibridismo entre as linguagens nunca foi tao ve-
loz e acentuado. “Na realidade, a convergéncia sempre foi essencial
a evolugao e ao processo midiamorfico” * (FIDLER, 1998, p.63). O
autor chama de midiamorfose o processo de transformacio natu-
ral de um meio, quando um novo nasce e ambos se influenciam, o
meio antigo passa a evoluir de outra forma para ndo morrer.

Essa reflexdo nos remete a expansdo que hoje acompanha-
mos com as narrativas ficcionais televisuais para outras platafor-
mas. A televisdo continua funcionando em sua especificidade, as
novelas, as mini e microsséries continuam sendo produzidas e
exibidas na TV, mas ndo sé. Esse universo ficcional que extrapola
a TV, Henry Jenkins (2009) chama de transmidiagdo e a internet
¢ seu terreno mais fértil.

Sobre a convergéncia dos meios, Jenkins a define como “um
fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperac¢do entre multiplos mercados midiaticos e ao compor-
tamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo.”
(JENKINS, 2009, p.29). A transmidiag¢ao, de acordo com o autor, é
o processo de transposi¢ao de narrativas ficcionais além dos limi-
tes do suporte para o qual foi criada, dando novos contornos a re-
lagao do consumidor com o universo ficcional. Cada suporte deve
ser capaz de articular a narrativa de maneira distinta, a ponto de
acrescentar informagdes nas demais plataformas, ou seja, as nar-
rativas transmidias envolvem universos ficcionais que possam ser
compartilhados em diferentes meios. O termo transmidia é uma
associagdo ao inglés transmedia storytelling (JENKINS, 2009).

A transmidiagdo na teledramaturgia brasileira esta levan-
do os estudiosos das narrativas ficcionais televisuais a se dedica-
rem a uma releitura das teorias e metodologias adotadas para se
pensar a produ¢ao na TV. Essa intera¢ao esta sendo realizada de
maneira quase obrigatoria, e € por isso que o ciberespago ja ¢ visto

3 Livre tradugdo da autora do original em espanhol.
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pelos pesquisadores do audiovisual como um aliado, e ndo como
uma ameaca a soberania da televisdo.

Breve panorama das aproximagodes
entre o cinema, a televisao e a internet

Como ja sinalizado, com o avango da internet, sobretudo
o advento das redes sociais, como o facebook e o twitter, a televisao
foi obrigada a realizar estratégias que previam, ja na criagao dos
produtos televisuais, relagdes com outras midias de maneira mais
intensa, um reflexo do momento de profundas transformagoes
socioculturais que alguns pesquisadores nomeiam cultura digital,
outros cibercultura. Santaella (2003) considera o rapido desen-
volvimento da multimidia um dos aspectos mais significativos da
evolugdo digital, porque a multimidia une as principais formas
de comunicagdo: a escrita, a audiovisual, as telecomunica¢des e a
informatica. A internet é multimidia e a principal representante
das chamadas “novas midias”.

Nas palavras de Lev Manovich,

[...] as novas midias sdo objetos culturais que usam a tecnologia
computacional digital para distribui¢do e exposi¢do. Portanto,
a internet, os sites, a multimidia de computadores, os jogos de
computadores, os CD-ROMs e o DVD, a realidade virtual e os
efeitos especiais gerados por computador enquadram-se todos
nas novas midias (MANOVICH, 2005, p. 27).

Manovich (2005) diferencia cibercultura e “novas midias”,
aqui entre aspas por ja ndo serem tao novas assim, e também pela
falta de um termo mais adequado para a explicita¢ao. Para o autor,
a cibercultura se preocupa com o estudo dos varios fendmenos
sociais ligados a internet e outras novas formas de comunicagdo
em rede, ou seja, ndo trabalha diretamente com os objetos cultu-
rais, isso fica sob o dominio das “novas midias”. “Resumindo: a ci-
bercultura concentra-se no social e na rede, as novas midias con-
centram-se no cultural e na computa¢ao.” (Idem). André Lemos
associa o nascimento da cibercultura aos “impactos socioculturais
da microinformatica” (LEMOS, 2011, p. 101) nos anos 1970.



Na esteira das transformagoes surgidas desde entao, a tele-
visdo passou a oferecer outras possibilidades aos telespectadores,
por exemplo, a multiplica¢ao nos modos de acessibilidade, possi-
vel a partir do didlogo com as “novas midias”. Os programas de TV,
por exemplo, ja podem ser acompanhados nas telas reduzidas dos
celulares. Mais do que isso, andlises do fenomeno Segunda Tela
(second screen) ou Social TV, que acontece quando os usuarios
das redes sociais assistem a TV ao mesmo tempo em que usam
a internet, apontam que mais de 70% dos internautas brasileiros
tém essa pratica, veem televisao enquanto interagem com tablets,
smartphones, notebooks ou desktops (computadores de mesa)*.

Portanto, a TV, além de nao desaparecer com as aceleradas
transformagdes provocadas pela era digital, tampouco dé sinais
de um futuro sombrio nos préximos tempos.

Para compreender os desdobramentos que antecederam a
atual 16gica da convergéncia midiatica, recorremos também a Ar-
lindo Machado que discorre sobre a convergéncia e a divergéncia
das artes e dos meios. Machado usa a metafora dos circulos com
nucleos duros para pensarmos as especificidades de cada lingua-
gem e suporte. Entre as décadas de 1950 e 1980, era muito mais
facil discernir cada meio “em fun¢ao da sua especificidade” (MA-
CHADGO, 2010, p. 60). Nessa época, ndo havia, de maneira eviden-
te, a troca de experiéncias entre os produtores de cinema, video,
TV e fotografia, embora a aproximacao entre as linguagens seja
inegavel desde os primoérdios de cada uma delas. No fim dos anos
1980, ja chegava o momento em que se tornava impossivel nao as-

4 A pesquisa Social TV foi realizada pelo Instituto IBOPE Nielsen, em 13 regiGes metropolitanas
brasileiras, com pessoas com 10 anos ou mais de idade, entre os dias 13 e 29 de fevereiro de
2012. Disponivel em: <http://convergecom.com.br/tiinside/webinside/08/05/2013/especialis-
ta-explica-o-fenomeno-da-segunda-tela-video/>. Acesso em: 16.05.2013 as 09h12. Registra-se
ainda que o nimero de usuarios da internet no Brasil é de 102, 3 milhdes, segundo dados do
IBOPE Media divulgados em julho de 2013. Disponivel em: <http://tecnologia.uol.com.br/noti-
cias/redacao/2013/07/10/numero-de-internautas-no-brasil-ultrapassa-100-milhoes-segundo-i-
bope.htm Acesso em: 10/09/2013 as 20h53>. O termo Social TV aparece nos textos dos autores
Mike Proulx e Stacey Shepatin (2012) no livro Social TV: How Marketers Can Reach and Engage
Audiences by Connecting Television to the WEB, Social Media and Mobile. Para obter informagdes
mais completas, consulte: COCA, Adriana Pierre; MENDONCA, Bruno Henrique. Segunda Tela: a
internet pervasiva como extensdo dos conteudos televisuais. Disponivel em: < http://www.ppg-
midiaecotidiano.uff.br/ojs/index.php/Midecot/article/view/78>.



sumir o fato de que culturas e linguagens se mesclam e que “[...] os
processos de hibridiza¢cdo podem favorecer uma convivéncia mais
pacifica entre as diferengas” (MACHADO, 2010, p. 64).

Desse periodo em diante, exemplos nas artes e nos meios de
comunicacao’ comegaram a dar sinais de uma convivéncia pacifica,
a ponto de alguns conteudos apresentarem um tipo de hibridizagao
que torna quase indissocidvel a distingdo entre linguagens e suportes.

Machado reconhece: nesse imbricamento dos meios, as ve-
zes é impossivel “[...] classificar um trabalho em categorias como
cinema, video, televisio, computacdo grafica, ou seja la o que
for. Talvez seja melhor falar simplesmente de cinema, no sentido
expandido de kinema-ématos+grdaphein, ou seja, a “arte do movi-
mento.” (MACHADO, 2011, p. 196). O autor resgata um conceito
cunhado pela primeira vez em 1970, no livro de Gene Youngblood,
Expanded Cinema. Segundo Youngblood, a “escritura do movi-
mento’, na etimologia da palavra cinema, inclui todas as formas
de expressdo baseadas no movimento. Dessa forma, a televisao
também ¢é cinema, e o video e a multimidia também (YOUNG-
BLOOD, 1970). Para Machado, Youngblood foi um dos pionei-
ros a pensar a convergéncia dos meios. Partindo dessa premissa,
Machado (2011) reflete se a cinematografia ndo esta vivendo uma
nova ruptura da sua histéria, dessa vez, para se transformar efeti-
vamente no cinema expandido ou simplesmente audiovisual. Nao
convém se aprofundar no conceito de cinema expandido, mas
compreender a preocupagio levantada pelo autor. Ja que, de fato,
o que se vé na contemporaneidade é uma remodelagao dos meios
em formatos hibridos, como a experiéncia empirica de Latitudes.

Na discussdo de Jay David Bolter e Richard Grusin, no livro
Remediations: Understanding New Media (2000), os autores bati-
zam esse processo de remediation (remediagdo), lembrando que,
para um novo meio existir, ele ndo abandona os anteriores, mas
os incorpora, corroborando com a reflexdo de Fidler (1997). O
exemplo mais evidente desse processo é o que se pode observar

5 Sdo exemplos de conteudos hibridos: os videos de Zbigniew Rybczynski e David Larcher; os
filmes e programas de TV de Jean Luc-Godard. E, mais recentemente (2009), a arte produzida
por Giselle Beiguelman e Mauricio Fleury, sobretudo o trabalho intitulado Suite 4 Mobile tags
(MACHADO, 2009; SANTAELLA, 2010).



no funcionamento do computador, que une musica, fotografia, vi-
deo e televisdao. O pesquisador argentino Carlos A. Scolari ressalta
que, na atualidade, todos os meios se cruzam. Como exemplos, as
histérias em quadrinhos, que simulam o dinamismo do cinema
utilizando uma infinidade de recursos graficos, da mesma manei-
ra que o jornal impresso simula a fragmentagdo da internet e “Em
todos os casos podemos falar de hibridagdo intermidiatica ou re-
mediacao.” (2013, p. 296). ¢

Nesta proposi¢do, o que interessa observar é a remode-
lagao que a televisaio vem operando em relagdo a teleficcdo. A
transformac¢do mais significativa, como ja sinalizada, se concre-
tiza no didlogo com as “novas midias”. Os tensionamentos vém
se mostrando, principalmente, na expansio dos conteudos para
outras plataformas, como o caso do seriado norte-americano Lost’,
que teve na internet o lancamento de informag¢des complementa-
res a histdria exibida na TV, dados que ndo eram revelados na nar-
rativa televisual. Iniciativas como essa justificam o aumento dos
“teleinternautas™, que desencadeiam o fendmeno Segunda Tela.

Dessa experiéncia até entdo, muitas outras iniciativas foram
realizadas enfatizando o didlogo entre a TV e o ciberespago, so-
bretudo em relagdo as narrativas de ficcao também na televisao
aberta, mas nao temos como nos aprofundar nesses exemplos
neste texto’. O que nos interessa sobremaneira para este capitulo

6 Livre tradugdo da autora do original em espanhol.

7 Lost foi ao ar pela emissora norte-americana ABC de 2004 a 2010 e contou com uma narrativa
complexa que uniu duas histérias paralelas, uma delas centrada na vida dos mais de 40 sobre-
viventes de um desastre aéreo, que os isola em uma ilha, em algum lugar do Oceano Pacifico; e
outra com as histérias de vida dos protagonistas antes do acidente. O diferencial foram as estraté-
gias de transmidiagdo na internet, que funcionaram como uma aliada para manter a atmosfera de
mistério que envolvia as histdrias. Muitas informagdes com pistas sobre os segredos das persona-
gens eram langadas sé na rede, que se tornou uma extensdo da narrativa televisual. Informagdes
obtidas durante palestra de abertura do autor Arlindo Machado no Il Encontro OBITEL Nacional
de Pesquisadores de Ficgdo Televisiva, nos dias 21 e 22 de novembro de 2011, em S3o Paulo, e
também disponiveis em: <http://www.imdb.com/title/tt0411008/>. Acesso em: 04.10.2015 as
08h43.

8 Assume-se nesta pesquisa o termo teleinternauta para o usudrio que faz uso constante da
Segunda Tela, mencionado entre aspas no site da TV Cultura de S3o Paulo. Uma problematizagao
do termo seria importante para uma investigagdo que se aprofunde na discussdo sobre Segunda
Tela, mas isso ndo procede para este trabalho.

9 Outros exemplos sobre a expansdo das narrativas ficcionais televisuais no ciberespago podem
ser consultados nas publicagdes: COCA, Adriana Pierre. As Narrativas Ficcionais da TV no Cibe-



é sinalizar como essas relagdes foram se concretizando. Por isso,
também sera preciso tracar brevemente como as aproximagoes
entre o cinema e a televisao foram se desenhando.

Somos conscios dos aspectos que diferem uma linguagem
da outra (Cinema e TV) ha as distingdes tecnoldgicas e de am-
biéncia, no momento da recepgdo. Nesse momento, destacamos
o entrelagamento de contetdos entre ambos, reforcado apds o
nascimento da Globo Filmes, em 1998. Isso, porque a partir dai,
comecou a acontecer algo que foi uma das premissas do projeto
da série Latitudes, a convergéncia de contetido entre cinema e TV,
embora seus realizadores insistam que se trata de um projeto ci-
nematografico, no entanto, como veremos nos desdobramentos
que vem a seguir, Latitudes ¢, sobretudo, um projeto transmidia.

Retomando a discussdo sobre o papel exercido com a che-
gada da Globo Filmes no mercado audiovisual, o que passou a
acontecer foi uma parceria entre a producao de filmes e a TV
Globo, ja que a empresa ¢ um brago das organizagdes Globo, o
maior conglomerado de comunicagao brasileiro. Alguns produtos
comecaram a ser pensados e produzidos para serem exibidos na
TV e no cinema. A primeira a¢ao conjunta foi a microssérie O
auto da Compadecida (1999), que depois foi reeditada como filme,
dois anos depois, ja sem o mesmo sucesso de publico, a mesma
estratégia foi empregada com o filme Caramuru (2001), que foi ao
ar anteriormente como a microssérie A invengdo do Brasil, ambas
exibidas pela TV Globo e dirigidas por Guel Arraes.

A convergéncia de contetido nessa parceria com entre TV
Globo e Globo Filmes seguiu duas linhas opostas: (1) algumas sé-
ries televisuais se transformam em filme, como os exemplos dados
acima e também como o seriado Os normais, que nasceuna TV e
foi para os cinemas em 2003 e 2009 e o seriado A grande familia,
que virou filme em 2007. (2) Mas, também o inverso passou a ser
testado pela emissora, algumas produgdes foram exibidas primei-

respaco. Disponivel em: <http://www.facasper.com.br/rep_arquivos/2013/07/02/1372790534.
pdf> e COCA, Adriana Pierre; SANTINI, André. Cheias de charme: uma nova maneira de consumir
a telenovela. Revista Administragdo em RevistaCOCA, A. P.2012, v. 11, p. 89-100, 2012. Disponi-
vel em: <http://revista.unicuritiba.edu.br/index.php/admrevista/article/view/469>. Acesso em:
10.09.2015 as 22h55.



ro no cinema e depois na televisdo. E parece ser a féormula que
melhor vem garantindo audiéncia, a exemplo dos longas-metra-
gens Serra pelada, dirigido por Heitor Dhalia e O tempo e o vento,
com direcdo de Jaime Monjardim, ambos exibidos como filmes
em 2013 e reeditados no formato microssérie e colocados no ar
pela TV Globo, no inicio de 2014.

Esse panorama foi tragado para sinalizar que a proposta trazi-
da por Latitudes ndo é novidade na televisdo, todavia, deve-se levar
em conta que nesse caso, além de unir cinema e TV, ha o diferencial
da narrativa ficcional dialogar com o ciberespago de forma inédi-
ta'’. Foi a primeira vez que uma série de ficgdo televisual estreou na
internet e posteriormente na televisao. Os desdobramentos desses
percursos narrativos serdo discutidos no item que se segue.

Latitudes e a dilui¢ao de fronteiras

A série Latitudes foi concebida pelo roteirista Felipe Braga
e estrelada por Alice Braga e Daniel Oliveira no papel do casal
protagonista, ambos também assumiram o papel de produtores da
série. O fio condutor da narrativa dividida em oito episddios é o
encontro casual de um renomado fotégrafo que viaja pelo mundo
a trabalho e uma jornalista, editora de moda que também passa a
vida viajando por causa da profissdo. Cada um desses encontros se
deu em uma localidade/latitude diferente do planeta e correspon-
de a cada um dos episodios rodados. Entre as oito cidades que ser-
viram como locagdo: Paris abre a narrativa, o encontro seguinte é
agendado em Londres e na sequéncia, ja com uma perceptivel ten-
sdo entre as personagens, o casal passa por Veneza, José Ignacio,
Sdo Paulo, Porto, Buenos Aires e Istambul. Nao ha muitas ima-
gens externas, os encontros se concentram nos hotéis que servem
como pano de fundo para merchandisings na maioria dos episo-
dios. No terceiro, por exemplo, eles ficam hospedados no famo-
so Hotel Danieli, em Veneza, que também ja serviu para cendrio
de outras obras audiovisuais, como o filme O Turista (2010) com

10 Entendemos ciberespago conforme definido por Santaella: “[...] os computadores e as redes
que os ligam constituem o ciberespago.” (2003, p.90).



dire¢do de Florian H. von Donnermarck, que tem como estrelas
Angelina Jolie e Johnny Depp. Em dois episodios as locagdes sio:
um apartamento, em Sao Paulo e um café, em Buenos Aires. Essa
opgdo de produgéo fez com que um projeto, que ficou sendo ama-
durecido por dois anos, demorasse pouco mais de dois meses para
ser todo rodado. A equipe reduzida de nove profissionais facilitou
o deslocamento, nesse aspecto a produgido se diferencia e muito
de uma minissérie pensada e gravada nos moldes convencionais
de se produzir para TV, se compararmos a uma produc¢ao da TV
aberta, por exemplo, a minissérie em 10 capitulos, Amores Rouba-
dos, exibida pela Globo, em janeiro de 2014, mais de uma centena
de profissionais foram envolvidos para que o roteiro, que foi todo
rodado no nordeste brasileiro, pudesse ser finalizado.

Os diferenciais que tangem a produgdo ndo sdo os mais
significativos no projeto Latitudes, a maneira como a historia foi
contada contempla episddios em média com 10 minutos para a in-
ternet, que foram colocados no ar, dois dias antes da estreia na TV
a cabo, que apresentou um tempo de arte mais extenso, em torno
de 20 minutos cada episddio. O contetudo estendido na TV contou
com uma experiéncia que os realizadores caracterizam como do-
cumental. Além da trama ficcional, o que vemos na telinha é uma
preparagdo de atores, junto com o diretor o casal de protagonistas
passa o texto, discute a construgdo das personagens, os trejeitos,
propde mudancgas. Essas cenas foram gravadas no estudio de uma
produtora, em Sao Paulo e registradas ja para serem incorporadas
a versao televisual e cinematografica da série.

O conteudo que foi acrescentado a essa versao, aponta para
a defini¢do dada por Jenkins (2009) para a narrativa transmidia, s6
que o que acontece é que ao invés da trama ficcional ir além da TV
e ser transposta com outros elementos no ciberespaco, a narrativa
saiu da internet e ganhou outras informagdes na televisao.

As cenas que registram os bastidores da série trazem a tona,
ainda, uma proficua discussdo sobre a transparéncia e a opaci-
dade amplamente debatida na obra de Ismail Xavier, O discurso
cinematogrdfico — a opacidade e a transparéncia, de 1977". O au-

11 A edigdo do livro O discurso cinematogrdfico — a opacidade e a transparéncia, de Ismail Xavier
usada nesta investigacdo é a 32, de 2005.



tor desvela as caracteristicas de dois tipos de cinema: o cinema
de transparéncia, que coloca o espectador como alguém ausente
do aparato, aquele que se deixa envolver quando é seduzido pela
narrativa por meio da identificagdo e, portanto, tem a subjetivi-
dade alienada. Situagdo que, sem muito esforco, pode-se perceber
diante do cinema e da ficgdo televisual hegemonicos. Ja o cinema
da opacidade deixa o aparato visivel, o espectador sabe que esta
diante de um filme, que é o caso de Latitudes, quando os bastido-
res de cenas sdo revelados. E como se no cinema da opacidade a
“quarta parede” fosse derrubada. Acredita-se que os recursos ex-
plorados em Latitudes, em varios momentos, conduzem o teles-
pectador pelo caminho do cinema da opacidade, como observado
por Xavier, pelo menos na versao televisual.

Consideragdes finais

A experiéncia da série Latitudes traz aspectos inovadores,
como o fato da narrativa-mae ter sido langada na internet e a sua
expansdo ter se dado na televisao, o que indica uma ruptura de
sentidos, segundo os pressupostos da semidtica da cultura discu-
tidos na primeira parte desde texto, ja que o que vemos com fre-
queéncia € o processo inverso.

Latitudes sinaliza, ainda, as transformag¢des nos modos de
producio, a otimizagao das equipes e a proposiciao de pensar as nar-
rativas ficcionais na contemporaneidade ja com os desdobramentos
transmidia, o que mostra como os textos culturais e as linguagens
rompem as ténues fronteiras da semiosfera e estabelecem semioses
que desencadeiam a reconfiguragdo dos sistemas da cultura, dina-
mica inerente aos textos culturais, como reflete Lotman (1996).

Consideramos ainda que Latitudes ¢ um projeto transmi-
dia com caracteristicas de uma narrativa audiovisual que segue
os pressupostos da serializagdo, por conta dos ganchos narrativos
apresentados, as suspensoes de sentido deixadas de um episddio
para outro e que encadeiam um arco narrativo maior que liga toda
a historia, portanto, revela elementos préprios da ficcao seriada
que acompanhamos na TV. Tais aspectos asseguram a continui-



dade, a comunica¢ao como colocada por Lotman (1999), ao mes-
mo tempo, que o espectador se defrontar com os bastidores da
produgao e isso pode desconcerta-lo, ou seja, tira-lo da sua zona
de conforto e instaurar um feixe de imprevisibilidade, de ruptura
de sentidos, conforme as prerrogativas da semiética da cultura.
Quando isso acontece hd uma transmutagao da linguagem.

REFERENCIAS

COCA, Adriana Pierre. As Narrativas Ficcionais da TV no Ciberespaco. In:
Revista Comtempo, v.5, n.1, p. 01-10, 2013.

COCA, Adriana Pierre; SANTINI, André. Cheias de charme: uma nova
maneira de consumir a telenovela. Revista Administracdo em Revista.

COCA, A. p. 2012, v. 11, p. 89-100, 2012.

BOLTER, Jay David; GRUSIN, Richard. Remediation: understanding new
media. Cambridge: MIT Press, 2000.

FIDLER, Roger. Mediamorfosis. Barcelona: Granica, 1997.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Trad. Susan Alexandria. 2.ed.
Sao Paulo: Aleph, 2009.

LEMOS, André. Cibercultura: tecnologia e vida social na cultura
contemporanea. 5. ed. Porto Alegre: Sulina, 2011.

LOTMAN, Iuri M. A estrutura do texto artistico. Lisboa: Editorial Estampa,
1978a.

. Cultura y explosion: lo previsible y lo imprevisible en los procesos
de cambio social Barcelona: Gedisa, 1999.

. Estética e semiotica do cinema. Lisboa: Estampa, 1978b.

. Semiosfera I - semiotica de la cultura e del texto. Madrid: Cétredra,
1996.

LOTMAN, Iuri; USPENSKIIL, Boris; IVANOV, V. Ensaios de semiotica
soviética. Lisboa: Livros Horizontes, 1981.



. La semiosfera II - semidtica de la cultura, del texto e del espacio.
Madrid: Catedra, 1998.

LOZANO, JORGE. Prélogo. In: LOTMAN, Iuri M. Cultura y explosion.
Barcelona: Gedisa, 1999, p. I - VIIIL.

LOTMAN, Iuri; USPENSKIIL, Boris; IVANOV, V. Ensaios de Semiética
Soviética. Lisboa: Livros Horizonte, 1981.

MACHADO, Arlindo. Convergencia y divergencia de los medios. In: Revista
Miradas, EICTV, La Habana, 2006. Dispomivel em: <http://historiaiuna.com.
ar/?page_id=11>. Acesso em: 30/05/2012 as 15h23.

. Pré-cinemas & pos-cinemas. 62 ed. Campinas, SP:

Papirus, 2011.

MANOVICH, Lev. Novas midias como tecnologia e ideia: dez definigdes.
In: O chip e o caleidoscdpio: reflexdes sobre as novas midias. Sdo Paulo:
Senac, 2005.

ROSARIO, Nisia Martins; AGUIAR, Lisiane M. Implosdo midiatica:
corporalidades nas configurac¢des de sentidos da linguagem. Artigo
apresentado no 23° Encontro Anual da Compds, Universidade Federal do
Pard, 27 a 30 de maio de 2014.

SANTAELLA, Lucia. Cultura e artes do pos-humano: da cultura das midias a
cibercultura. Sao Paulo: Paullus, 2003.

. A ecologia pluralista da comunicagao: conectividade,
mobilidade, ubiquidade. Sdo Paulo: Paulus, 2010.

SCOLARI, Carlos A. Narrativas transmedia — Cuando todos los médios
cuentan. Barcelona: Deusto, 2013.

XAVIER, Ismail. A decupagem classica. In: O discurso cinematografico: a
Opacidade e a Transparéncia. 3. ed. Rio de Janeiro: Paz & Terra, 2005, p. 27-39.

YOUNGBLOOD, Gene. Expanded cinema. New York: P. Dutton & Co. Inc.,,
1970.






\\\\\

Telejornalismo no Brasil: historia e formatos

Ana Carolina Felipe Contato

Dentre os mais populares meios de comunicagdo de que
dispde o povo brasileiro, certamente a televisao desfruta de lugar
de destaque, pois ela é, como acredita Ana Paula Goulart (2010),
a principal opgdo de entretenimento e de informagdo da grande
maioria da populagdo do pais. O “brinquedo mais fascinante do
século XX'” tornou-se mais que diversao e passou a exercer fun-
¢ao informativa. Além disso, a partir de 1950 quando a pioneira
TV Tupi foi inaugurada, a realidade brasileira passou a ser engen-
drada e balizada pelo novo meio.

Muitos sdo os fatores que, combinados, tornaram-na bem-
sucedida no Brasil: “a ma distribui¢do de renda, a concentracdo
da propriedade das emissoras, o baixo nivel educacional, o regime
totalitario nas décadas de 1960 e 70, a imposi¢do de uma homo-

1 Termo empregado por Marialva Barbosa em Histdria da Televisdo no Brasil, 2010, p. 31



geneidade cultural e até mesmo a alta qualidade da nossa teledra-
maturgia (REZENDE, 2000, p. 23). De fato, as novelas televisivas
sao destaque na programacao de boa parte das emissoras abertas
no pais, no entanto, é o telejornalismo quem desfruta de credibi-
lidade junto ao publico e aos anunciantes®.

O telejornalismo, presente desde o inicio do meio eletronico
em nosso pais, passou a ser o principal mediador da realidade,
“promovendo desconexdes e recomposi¢cdes em relacao a reali-
dade nacional” (BECKER, 2005, p. 13). Barateada, a TV passou
a fazer parte de aproximadamente 97% dos lares brasileiros e se
consolidou como meio hegemonico de informagao’.

Nestes mais de sessenta anos de presenga da televisio em
nosso pais, muita coisa mudou - formatos televisuais, tecnolo-
gia, linguagem. O estudo que se segue tem como foco mapear tais
transformagdes para que se possa compreender como a TV con-
temporéanea pode se configurar.

Ao revés da televisdo norte-americana, estruturada na in-
dustria cinematografica, a brasileira foi buscar profissionais, lin-
guagem e equipamentos no radio — o meio mais popular a épo-
ca. Esta decisio foi fundamental para a identidade da TV na sua
primeira década e existéncia. Fernando Barbosa Lima*, um dos
primeiros jornalistas a fazer parte de uma emissora de TV no
pais, recorda que naquele tempo o amadorismo era imperativo
nas produgdes jornalisticas:

[...] como ¢ que era feito o jornal de televisdo até entdo? Tinha
uma mesa e um apresentador, em cima da mesa tinha uma tabu-
leta com o nome do patrocinador e atrds uma cortina. O apre-
sentador ia lendo ali as noticias, pois naquela época néo existia

2 O intervalo comercial mais caro na Rede Globo é do Jornal Nacional, seguido dos demais tele-
jornais da emissora: no JN, o anunciante desembolsa R$ 571.500,00 por comerciais de 30 segun-
dos com trés inser¢bes semanais. Dados dos sites <http://www.midiainteressante.com/2009/11/
publicidade-na-tv-quanto-custa-anunciar.html>e <http://s.glbimg.com/po/an/m/thumb/precos/
Lista_de_Precos_Out_2013_.pdf> acesso em 15 de outubro de 2013.

3 Dados da Pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica referentes ao ano de 2011.
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/pesquisas/pesquisa_resultados.php?id_pesqui-
sa=40> acesso em 10 de outubro de 2013.

4 Comegou na TV Rio, do Rio de Janeiro com o jornalistico Cruzeiro Musical; esteve a frente do Jor-
nal de Vanguarda, programa Abertura e foi superintendente de jornalismo da Rede Bandeirantes.



teleprompter, ele lia mesmo as noticias. Volta e meia entrava uma
radiofoto ou entdo um filme que era feito em um coquetel ha cin-
co dias. A televisdo era altamente condimentar. Na verdade, eu
nem diria condimentar: era um jornal de radio com uma camera
dentro do estidio. Era exatamente isso’.

Em 19 de setembro de 1950 ia ao ar pela primeira vez o
pioneiro Imagens do Dia cuja narragdo — com os textos curtos e
“manchetados” - se dava de acordo com a linguagem radiofonica
dos profissionais vindos do antigo meio. Iluska Coutinho (2012)
pondera que, ao contrario do que o nome sugeria, as imagens
eram escassas — ou mostrava-se uma fotografia do fato ou um fil-
me gravado cuja revelagdo atrasava sua exibi¢ao. Embora tenha
sido o primeiro, ainda na década de 1950, mais precisamente em
1952, Imagens dos Dia fora substituido pelo Repérter Esso, que se-
ria algado a condigéo de telejornal mais influente a sua época. Sér-
gio Mattos (2010) assinala que o Repdrter Esso foi adaptado pela
Tupi Rio de um radiojornal de grande éxito transmitido pela Uni-
ted Press International (UPI), sob a responsabilidade da agéncia de
publicidade McCann Erickson que entregava o programa pronto.

Com ele, o telejornalismo brasileiro passou a contar com o
ar austero que o caracterizaria durante seus primeiros anos: “as
principais caracteristicas do Repdrter Esso eram a seriedade e a
responsabilidade. Havia um lema: o Repdrter Esso pode até chegar
a cometer um erro, mas, na edigdo seguinte, ele corrige” °. Este ri-
gido padrao agradou e o telejornal tornou-se o sucesso de audién-
cia que ja obtinha no radio e sua formatagdo passou a ser reprodu-
zida na incipiente programagao jornalistica dos anos 1950 e 1960.

Patrocinado exclusivamente pela empresa que lhe dava
nome, Reporter Esso tinha seu conteudo controlado pela agéncia
de publicidade que o produzia; este, alias, foi um dos destaques
dos telejornais que se seguiram na primeira década de TV no Bra-
sil: Telenoticias Panair, Telejornal Bendix e Reportagem Ducal sao
alguns dos jornalisticos que ilustram o formato de patrocinador
unico predominante a época.

5 Entrevista concedida a pesquisadora Florentina Neves Souza, em 1999.
6 Armando Figueiredo, antigo diretor das emissoras Tupi, Cultura e Difusora, em entrevista con-
cedida a pesquisadora Florentina Neves para sua dissertagdo em 1999.
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O fato de os telejornais usarem materiais produzidos por
agéncias internacionais ou de emissoras norte-americanas contri-
buia para a predominéncia de reportagens que pouco retratavam
temas nacionais. Isso tenderia a mudar com a chegada do video-
teipe nos anos 1960.

Gabriel Priolli (2003) lembra que embora o Brasil tenha
tido a primeira emissora televisiva do hemisfério Sul do planeta,
poucas pessoas tinham acesso ao novo meio, ja que s6 era possivel
captar o sinal no entorno de 100 quilometros do transmissor que
gerava as imagens. Marialva Barbosa (2010) assinala que em 1952
existiam apenas cerca de onze mil televisores em todo o pais.

Ao final da década de 1950 dez emissoras ja colocavam suas
programacdes no ar, entretanto, sem grandes mudangas de formato
para o telejornalismo. Em sintese, como pontua Coutinho, “durante
muito tempo, com grande parte da programagao veiculada ao vivo,
o jornalismo de TV mais se assemelhava ao rdadio com imagens,
com o recurso das ‘cabecas falantes” (COUTINHO, 2012, p. 63).

Dez anos apos a chegada do novo meio ao Brasil, novas
emissoras foram inauguradas e a programagdo jornalistica ga-
nhara seus primeiros formatos proprios. Em setembro de 1960 foi
inaugurada a TV Cultura, canal 2 em Sao Paulo, sob o comando
dos Didrios Associados e apds incéndio passou a ser uma emissora
publica em 1969. Ainda em 1960 outras emissoras de destaque
foram ao ar pela primeira vez’.

Carecendo de elementos que lhe dessem formato original,
o telejornal brasileiro alcangou patamar inédito com o Jornal de
Vanguarda, apresentado pela TV Excelsior e dirigido por Fernan-
do Barbosa Lima. A equipe de producdo, majoritariamente for-
mada por jornalistas vindos do impresso, era refor¢ada por co-
lunistas como Millér Fernandes e Jodo Saldanha, com locug¢ao
de Cid Moreira e Luis Jatoba. Em 1963, o T] recebeu o Prémio
Ondas na Espanha, sagrando-se o melhor do mundo, mas o golpe

7 A TV Itapoan (de Salvador), TV Brasilia, TV Radio Clube (de Recife), TV Parana, TV Ceara, TV
Goidnia, TV Mariano Procépio (de Juiz de Fora), Tupi-Difusora (de Sdo José do Rio Preto). E, no
ano seguinte, seria a vez da TV Vitéria, TV Coroados, TV Borborema (de Campina Grande), TV
Alterosa (Belo Horizonte), TV Baré, TV Uberaba, TV Floriandpolis, TV Aracaju, TV Campo Grande
e TV Corumba (BARBOSA, 2010, p. 21).



militar de 1964 fez com que a equipe o extinguisse apos o Ato
Institucional n° 5, que provavelmente censuraria seus contetdo
e formato inovadores. Embora ndo tenha sido apresentado por
muito tempo, o Jornal de Vanguarda foi um dos responsaveis por
romper com a linguagem radiofénica predominante nos telenoti-
ciarios brasileiros a época. No estidio havia varios apresentadores
e comentaristas e era considerado um show de noticias, porém o
telejornal teve problemas com a censura e foi tirado do ar no mo-
mento da instalagdo do Ato Institucional n° 5:

[...] todos nds nos reunimos e resolvemos tirar o jornal do ar.
Achévamos que um jornal que tinha ganhado tantos prémios,
que era um jornal tdo considerado, com o novo ato institucional,
cada dia ele teria que ser um pouco pior. Afinal esse ato insti-
tucional veio para valer mesmo e para fechar o pais. A censura
passou a ser muito forte e nés mesmos decidimos tirar o jornal
do ar. Todos noés nos juntamos e chegamos a essa decisdo, ou
seja, uma decisdo da equipe. Inclusive, a ultima frase do jornal,
quando nds estavamos nos despedindo, dizia assim: ‘um cavalo
de raga a gente mata com um tiro na cabe¢a’ E acabou o jornal®.

Para além da excegdo que foi o Jornal de Vanguarda, o inicio
da década de 1960 foi marcado por poucas modificagdes na forma
de apresentar o noticidrio televisivo. Guilherme Jorge de Rezende
(2000) afirma que apesar dos avangos, as mudangas de linguagem
televisiva eram visiveis nas produgdes de entretenimento — nove-
las e shows. O telejornalismo continuava a padecer com a falta de
um estilo préprio.

O endurecimento da censura pelo Regime Militar estimula-
va a auto coergdo por parte de emissoras e jornalistas e a época fi-
cou marcada por um telejornalismo chapa-branca’. Inima Simoes
contribui com a discussao salientando que enquanto os impressos
Jornal do Brasil, Correio da Manhd e O Estado de S. Paulo reagiam
ao AI-5,na TV eram mostradas “espécies raras de baleias, inaugu-
ra¢do de usinas, criangas acenando bandeirinhas, etc., resultado

8 Fernando Barbosa Lima, em entrevista a pesquisadora Florentina Neves Souza, em 1999.
9 Expressdo usada para designar o jornalismo que se exime de questionar o governo vigente.
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de uma linha editorial destinada a compor cenarios edificantes”
(SIMOES, 2003, p. 72).

Além do Jornal de Vanguarda, outro programa tinha perfil
editorial contrdrio ao governo. O programa de debate Pinga-Fogo,
transmitido pela TV Tupi de Sao Paulo exibia entrevistas e pro-
movia discussdes com politicos e personalidades, repercutindo
entre intelectuais da época. De acordo com Edgar Amorim', o
programa foi inovador porque além de esmiugar fatos importan-
tes da sociedade nacional, introduziu a participagdo do telespec-
tador, por telefone. Saulo Gomes'! recorda que Pinga Fogo

[...] era o programa de maior repercussdo no Brasil. Todos os
grandes politicos como Adhemar de Barros, Juscelino Kubits-
chek, Carlos Lacerda, Carlos Prestes, Leonel Brizola, todos os
grandes lideres da época civis e militares estiveram neste progra-
ma. Foi realmente o maior programa de entrevistas que ja se teve
na tevé brasileira. O programa era semanal e de longo tempo;
se ndo me engano, tinha duas horas de duracéio e as vezes pedia
até mais tempo dependendo da importancia e da repercussio do
entrevistado. Tinha um ou mais entrevistados, era um esquema
como se vé hoje no Roda Viva, na Cultura, mas isto nasceu com
o Pinga Fogo e tratando s6 de politica.

O jornalista acrescenta que além de personalidades politi-
cas, o lider espirita Chico Xavier fora uma dos convidados mais
representativos do programa:

Em 1968, em julho, e depois, repetindo a dose, em agosto de
1971, eu sugeri e a casa aceitou, pois era um risco muito grande
ja que a Igreja Catolica ainda dominava o Brasil e dentro deste
dominio tinha a radio, a televisdo e a imprensa, a presenca de
um mistico na televisdo, o médium Chico Xavier, de Uberaba.
E foi, até o momento, a maior audiéncia da televisdo registrada
em todos os tempos. Nos tivemos oitenta e seis pontos de Ibope,
com apenas onze por cento de aparelhos desligados, no progra-
ma Pinga Fogo, cujo registro esta na Cinemateca Brasileira'.

10 Entrevista concedida a pesquisadora Florentina Neves Souza, em 1999.

11 Jornalista profissional, Saulo Gomes iniciou sua carreira em 1956, na Radio Continental, no Rio
de Janeiro. Em 1961 transferiu-se para a TV Tupi.

12 Entrevista concedida a pesquisadora Florentina Neves Souza, em 1999.



Entretanto, boa parte da populacgdo buscava entretenimento
com os festivais de musica popularizados pela Rede Record e, no
frenesi provocado pela Jovem Guarda, as discussoes intelectua-
lizadas propostas por Pinga-Fogo foram perdendo terreno para
programas musicais.

A segunda metade da década de 1960 foi marcada pelo
boom de aparelhos televisores por todo o pais e pela inauguragao
em 26 de abril de 1965 da TV Globo. Emissora de maior audiéncia
até a atualidade, a Globo iniciou suas transmissdes voltada para
as camadas socioecondmicas mais baixas e, como pontua Sérgio
Mattos (2010), sua programagdo era composta por telenovelas,
programas de auditorio e filmes “enlatados”, como ficaram conhe-
cidos os produtos televisivos importados dos Estados Unidos.

Foi em 1969, mais precisamente no dia 1° de setembro que
a exibi¢ao da primeira edi¢do do Jornal Nacional deu ao telejorna-
lismo brasileiro novos parametros de formato. Viabilizado gragas
ao sistema de micro-ondas e a transmissao via satélite, o JN ja
nasceu em rede e foi visto ao vivo por Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre e Brasilia. Apresentado
por Hilton Gomes e Cid Moreira, o TJ atingia, desde o inicio,
“aproximadamente 60 milhdes de brasileiros” (VIZEU, 2008,
p.54). Coutinho afirma que “desde sua primeira exibigdo [...] o
Jornal Nacional sempre ocupou lugar de destaque na sociedade
brasileira, podendo ser considerado como uma espécie de arena
da vida publica no Brasil” (COUTINHO, 2012, p. 66).

Com o passar do tempo, o JN ganhou publico cativo, que via
no programa da Globo a inser¢ao de VTs, reportagens, notas cober-
tas, enfim, uma mescla harmoniosa entre texto e imagem. Esther
Hamburger (2000) considera que o programa consolidou um for-
mato fixo com a cobertura da politica nacional, uma pitada de inter-
nacional, esportes e alguma variedade. Apostou também na agilida-
de e rapidez da noticia curta. Com esse projeto de jornalismo clean
se tornou referéncia nacional. Mas se o formato era inovador, o con-
teido vinha na esteira dos telejornais das demais emissoras, todas
amordagadas pela censura da Ditadura Militar instaurada em 1964.

Em 13 de maio de 1967 outra emissora que se tornaria rele-
vante para o cenario telejornalistico do Brasil entrara no ar a TV



Bandeirantes, pertencente ao empresario Jodo Saad esteve, desde
o inicio, ligada as coberturas esportiva e jornalistica, mantendo
o telejornal mais antigo ainda em exibi¢do no pais, o Jornal da
Band. Antes chamado Jornal Bandeirantes, ele estd no ar desde a
funda¢ao da emissora.

Na década seguinte, mais precisamente em 1972, a televisao
passou a contar com o sistema de transmissdao em cores, muito
embora a maior parte da popula¢do continuasse com seus apare-
lhos transmitindo em preto e branco. Mais uma vez, a evolugdo
técnica encobre o empobrecimento de conteudo. Destaca-se do
inicio da década de 1970 o Titulares da Noticia, exibido pela TV
Bandeirantes; Guilherme Rezende (2010) recorda que o telejornal
privilegiava depoimento popular e valorizava o trabalho do re-
porter, atribuindo-lhe, independente dos requisitos de aparéncia
e voz bonita, a tarefa de divulgar as noticias.

A TV Tupi criou em 1972 o Rede Nacional de Noticias, com
transmissdo ao vivo e em rede, mas a emissora de Assis Cha-
teaubriand ja havia perdido a lideranga para a “Vénus Platinada’,
como a Globo passou a ser chamada. Ha que se mencionar ainda,
Hora da Noticia, produzido pela TV Cultura. Este tltimo, a ex-
cecdo, trazia o publico para a noticia, dando voz ao telespecta-
dor; entretanto, esta nova linguagem, que objetivava popularizar
o noticiario e trazer pautas sobre a politica nacional, desagradava
o governo militar e Wladmir Herzog - diretor que substituiu Fer-
nando Jordao na dire¢do do telejornal - fora morto nos pordes da
ditadura, sendo até hoje lembrado como o simbolo da repressao
sofrida aos meios de comunicagao. Rose Nogueira'’, companheira
de Herzog na TV Cultura, lembra a morte do colega:

Houve outras mortes na ditadura, mas essa foi a gota d’agua e o
Brasil ndo suportou mais. Com a morte do Vlado, eu acredito
que a ditadura comegou a cair, dez anos antes do que caiu de
verdade e acabou. Ndo dava mais para esconder que eles eram
assassinos'.

13 Comegou sua carreira de jornalista ao 17 anos na Revista Intervalo. Na da Rede Globo, fazia
parte da equipe do programa TV Mulher; foi presa e torturada durante a ditadura militar. Na TV
Cultura, foi redatora da editoria de Internacional do Hora da Noticia.

14 Entrevista concedida a pesquisadora Florentina Neves Souza, em 1999.



Fechando a década de 1970 e também a supremacia da TV
Tupi, esta passou a transmitir seu ultimo sucesso com o programa
Abertura. “com um elenco numeroso de editores-apresentadores
— Antonio Callado, Ziraldo [...] o programa abriu o microfone
para os exilados que voltavam ao pais — Luis Carlos Prestes, Leo-
nel Brizola, Darci Ribeiro, entre outros” (REZENDE, 2010, p.61).

Reporter Esso, destaque da primeira geragdo de telejornais
no Brasil, teve sua ultima apresentacio em 31 de dezembro de
1970. Simbolo da era amadoristica da televisao, o noticiario re-
presentava, de acordo com Gabriel Priolli (1985), a heranca ra-
diofénica e a subordinagdo total dos programas aos interesses e
estratégias dos patrocinadores. Seu fim marcou o abandono da
linguagem radiofonica predominante a época.

A potencial linguagem telejornalistica viu-se elevada a outro
patamar com a estreia de Fantdstico - O Show da Vida, em 1973.
Numa mistura de jornalismo com entretenimento, o dominical da
Globo trouxe para a TV um hibrido copiado até hoje por emisso-
ras concorrentes. Pode-se dizer que a Globo, com seus jornalisticos
inspirados na programacao norte-americana, trouxe ao brasileiro o
padrdo estético que finalmente passaria a ser o modelo ideal.

Claro que néo foi a Globo que criou o telejornalismo, mas foi ela
que eliminou o improviso, impds uma duragao rigida no noticia-
rio, copidescou ndo s6 o texto como a entonagdo e o visual dos
locutores, montou um cendario adequado, deu ritmo a noticia,
articulando com excelente “timing” texto e imagem (pode ser
que vocé ndo se lembre, mas com a Globo comegamos a assistir
a esta coisa quase impossivel: os programas entrarem no ar na
hora certa) (PIGNATARI apud REZENDE, 2000, p. 113, 114).

Ainda na década de 1970, a Globo leva ao ar o Globo Shell Es-
pecial, que mais tarde seria rebatizado como Globo Repérter. Com
o intuito de aprofundar temas abordados de modo superficial no
noticidrio didrio, o Globo Repdrter se mantém até hoje como refe-
réncia entre os programas de grande reportagem no pais.

A TV Record - inaugurada no dia 27 de setembro de 1953 —
s6 deu énfase ao telejornalismo na década de 1970", com a estreia

15 Informagdes extraidas da pagina da emissora na internet. < http://rederecord.r7.com/histo-



de O Dia D e suas entrevistas e reportagens especiais; também
passaram a ser exibidos o Jornal do REI, Jornal da Record (que
posteriormente passou a se chamar Jornal da Noite) e Tempo de
Noticias (que depois foi chamado de Record em Noticias).

Com a revogac¢ao do Ato Institucional n°5, em 1978, a cen-
sura prévia deixou de ser uma constante nas redagdes, o que pos-
sibilitou maior mobilidade e a busca por novos padrdes no telejor-
nalismo brasileiro a partir da década de 1980.

Este periodo ja comeca ilustrado pela fundamental impor-
tancia da TV enquanto meio de informacdo. Dados do IBGE'
apontam que em 1980, 55% das residéncias contavam com o apa-
relho, um crescimento de 1272% em rela¢do ao ano de 1960. Se
por um lado a Rede Globo era algada a condicao de lider, a Tupi
teve sua concessdo cassada em 1980 e foi dividida entre os grupos
Silvio Santos e Adolfo Bloch.

Iniciando suas transmissoes em 1981 — o Sisterna Brasileiro
de Televisdo (SBT, anteriormente chamado T'VS), comandado por
Silvio Santos levava ao Rio de Janeiro, pelo canal 11, uma progra-
magao pautada pelo entretenimento e, mais especificamente, por
programas de auditdrio. Todavia, a emissora de Silvio Santos mar-
ca a historia do telejornalismo brasileiro por apresentar a figura
do 4ncora, quando da contratagao de Boris Casoy para o 1] Brasil,
em 1988. Boris, porém, nédo foi o pioneiro — na primeira metade
da década de 1980, Joelmir Beting exercia essa fun¢ao no Jornal
da Bandeirantes, ainda que muitas vezes de improviso.

Em 5 de junho de 1983 a Rede Manchete do grupo Bloch colo-
car no ar uma programacao de alta qualidade técnica e jornalistica,
voltada para a Classe A. As cinco emissoras localizadas nas cidades
do Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Sdo Paulo, Recife e Fortaleza le-
varam ao publico em 1984 o Jornal da Manchete de segunda a sexta-
feira, as 12h30. Enquanto outras emissoras se calavam, a Manchete
cobriu grande parte dos comicios e passeatas em favor das “Diretas
J&, movimento pela volta das elei¢oes democraticas no pais. Entre-
tanto, a programagao voltada para um publico tdo especifico ndo
rendeu grandes lucros e a Manchete foi extinta em 1999.

ria/> acesso em 9 de abril de 2012.
16 Pesquisa retirada do livro 60 Anos de Telejornalismo, p. 38.



No campo do jornalismo, merecem destaque as diversas séries que
a emissora produziu. Em parceria com a produtora independen-
te Intervideo, pertencente ao jornalista Fernando Barbosa Lima,
foram ao ar, naquele ano (1985), trés grandes produgdes: Xingu,
mostrando a vida dos indigenas da regido do alto do Xingu; Terra
Migica, que mostrava caracteristicas e costumes de determinada
regido do pais; e a série Japao, retratando o avango que a Terra do
Sol Nascente sofreu depois da Segunda Guerra Mundial®’.

Em 1988, nova Constitui¢ao foi promulgada e o artigo 220
atesta que “a manifestacao do pensamento, a criagdo, a expressio
e informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo nao sofre-
rao qualquer restricdo” e coloca ainda que “nenhuma lei contera
dispositivo que possa constituir embaraco a plena liberdade de in-
formagao jornalistica em qualquer veiculo de comunicagao social’,
deixando para tras, definitivamente, qualquer resquicio que a Di-
tadura possa ter deixado. A nova Constituicdo também retirou do
Poder Executivo plenos poderes para a concessao de emissoras — a
partir de entdo, era necessaria a aprova¢ao do Congresso Nacional.

Neste mesmo ano o Jornal da Cultura passa a investir na
figura do ancora; a forma de apresentagdo popularizada pelos Es-
tados Unidos insere comentarios que se refiram a linha editorial
da emissora, formato até entdo censurado pela Ditadura, que im-
punha um jornalismo demasiado rigido, especialmente quanto a
linguagem verbal. Carlos Nascimento e sua elogiada performance
a frente do telejornalistico ndo foram, todavia, garantia de sucesso
e o apresentador se transferiu para a Record no ano seguinte.

Marilia Gabriela, por sua vez, obteve maior éxito na anco-
ragem do Jornal da Bandeirantes e, a também exitosa atuagao de
Boris Casoy no SBT, impulsionaram a Globo a trazer comenta-
ristas para o seu Jornal Nacional; “Joelmir Betting, Lillian Witte
Fibe e Alexandre Garcia contextualizavam e explicavam para os
telespectadores, as noticias politicas e econdmicas” (GOULART
apud REZENDE, 2010).

Na concepgdo de Sebastido Squirra (1993), Casoy foi respon-
savel, em grande medida, pela credibilidade depositada no jorna-

17 Trecho extraido da pagina da emissora na internet. < http://redemanchete.net/artigos/artigo.as-
p?id=375&t=1985-Manchete-se-populariza-em-busca-por-audiencia> acesso em 9 de abril de 2012.



lismo do SBT, até entdo pautado pelo sensacionalismo de progra-
mas como O Povo na TV, Cidade 4, 24 horas, Noticentro e Ultimas
Noticias. Para Squirra, Boris foi a peca principal de todo um proces-
so de eliminagao da pieguice e mau gosto que imperavam no jorna-
lismo da Rede até aquela data. Porém, o novo formato do 7] Brasil
ndo foi modelo para os demais telejornais da emissora, que, a partir
dos anos 1990, passou a investir no formato policial de Aqui Agora.

O SBT reclamava [...] da falta de um telejornalismo que tivesse
a ‘cara’ da emissora, encarnada por Carlos Alberto da Ndbrega,
Golias, Gugu Liberato e Hebe Camargo e, simbolo maior da
rede, Silvio Santos [...] Versido brasileira do original argentino
‘Nuevodiario, o ‘Aqui Agora, além da influéncia da linguagem
radiofonica, usava o recurso do plano-sequéncia para dar mais
realismo e suspense as histérias que narrava. O sucesso foi ins-
tantineo, ultrapassando, a faixa de 20 pontos no IBOPE, embora
restrito a Sdo Paulo (REZENDE, 2010, p. 70).

A disparidade entre a credibilidade do T] Brasil e o “jorna-
lismo verdade” praticado por Aqui Agora era vista também nos
indices de audiéncia: enquanto o primeiro obtinha média de 12
pontos em 1992, o segundo balangava a hegemonia da T'V Globo.
Rezende (2010) afirma que a dire¢do da emissora, por sua vez,
empreendeu tentativa de remodelar o T] para deixa-lo mais popu-
laresco, gerando constrangimento na equipe responsavel por sua
produgédo. O impasse foi resolvido com o aumento da autonomia
de Boris Casoy e com a posterior extingdo de Aqui Agora, dando
ao SBT inédita postura em relagdo a veiculagdo ética da noticia.

Mudangas também marcaram o principal telejornal da con-
corrente. Em 1996 Cid Moreira e Sérgio Chapelin sairam da ban-
cada do JN para dar lugar a William Bonner e Lillian Witte Fibe.
O objetivo da emissora era dinamizar a apresentagdo de seu carro-
chefe, que possuia a mesma “cara” desde sua estreia. Outra mu-
danga significativa na postura jornalistica da rede foi a cobertura
da Guerra do Golfo in loco, com o entdo repdrter Pedro Bial - as
entradas ao vivo e as reportagens direto de Bagda, Tel-Aviv e Riad
traziam detalhes inéditos para a televisao brasileira.

Embora a presenca do ancora tenha sido crescente e a co-



bertura internacional tenham sido diferenciais no telejornalismo
das décadas de 1980 e 1990, a uniformizag¢ao dos contetidos parecia
perpetuar-se. As TVs abertas, de modo geral, apresentavam telejor-
nais diarios, mas sem profundidade, blocando editorias de modo
superficial e adotando o famoso “happy ending” iniciado com o Jor-
nal Nacional. “O cenario ficou ainda pior com o crescimento das
TVs pagas. Segundo boletins do IBOPE, o /N perdeu, nesse perio-
do 23 pontos de audiéncia, caindo de 60 para 37 pontos (Folha de
S.Paulo, 1997: 10-11)” (REZENDE, 2010, p. 73). No dia 15 de ou-
tubro de 1996, entrou no ar a Globo News, canal por cabo exclusi-
vamente jornalistico da Rede Globo. A qualidade na abordagem de
pautas, uma linguagem refinada e uma equipe de qualidade logo se
tornaram paradigmas para o telejornalismo praticado em meados
dos anos 1990. Infelizmente, as TVs abertas preferiram seguir pelo
caminho contrario na busca desenfreada por audiéncia.

Na tentativa de reverter os nimeros cada vez mais decadentes
no Ibope, os telejornais de emissoras abertas passaram a abordar
temas sensacionalistas; o Jornal Nacional, antes referéncia de auste-
ridade, mostrava cenas de violéncia policial, arranhando o “Padrao
Globo de Qualidade”. O sensacionalismo, estudado por Danilo An-
grimani ficava cada vez mais evidente. Como pontua o autor,

Sensacionalismo ¢é tornar sensacional um fato jornalistico que,
em outras circunstancias editoriais, ndo mereceria esse trata-
mento. Como o adjetivo indica, trata-se de sensacionalizar aqui-
lo que nio é necessariamente sensacional, utilizando-se para isso
de um tom escandaloso, espalhafatoso. Sensacionalismo ¢ a pro-
dugdo de noticidrio que extrapola o real, que superdimensiona o
fato (ANGRIMANTI, 1995, p. 16).

Ainda nos anos 1990, o uso do grotesco, do absurdo, da se-
xualidade e da violéncia tornou-se constante e provocava acirrada
disputa de programas com perfil apelativo como Ledo Livre e Pro-
grama do Ratinho, os quais faziam uso abundante de tais recursos,
distanciando-se do telejornalismo em relagdo aos parametros éti-
cos que deveriam guia-lo. A resposta da audiéncia veio e, embora
os indices de visibilidade tenham aumentado, “pesquisa Revista
Imprensa e Gallup em maio de 1995 verificou que ‘mais da meta-



de da popula¢ao’ duvidava do que via apresentado nos jornais de
tevé” (BRESSER apud REZENDE, 2010, p. 72).

A chegada dos anos 2000 marcou também o ingresso do bra-
sileiro na rede mundial de computadores. Embora a TV ainda seja
o meio hegemonico, cada vez mais pessoas tém acesso a internet e
a mobilidade dos aparelhos celulares traz novas possibilidades para
o fazer jornalistico. Para concorrer com o lider Jornal da Globo, Re-
cord e Band lancam Jornal da Record - 2 Edigdo e Jornal da Noite,
respectivamente; no telejornalistico da Record, o apresentador Pau-
lo Henrique Amorim fazia uso da internet para das informagoes
em tempo real, recurso que passou a ser paulatinamente utilizado.

A Record passou a investir ndo apenas no novo meio, mas
na copia fiel da concorrente — cendrios, apresentadores, formatos
- tudo passou a ser feito numa mimese desvelada da Globo, no
intento de atrair a audiéncia da lider, que estava acostumada com
o conhecido “padrdo de qualidade” O crescimento da Record fez
com que o /N mais uma vez recorresse a estratégias duvidosas.
Rezende (2010) aponta que a camera escondida passou a ser uma
das estrelas do telejornalismo, e a exibi¢do da série Falcdo, pelo
Fantdstico em 2006, tentavam oxigenar um telejornalismo ja sa-
turado e de formato ultrapassado. Outra estratégia da Globo foi a
insercao, desde abril de 2005, do Globo Noticia. Com duas edi¢oes
didrias, ele apresenta um breve resumo das noticias nacionais e
internacionais no comeg¢o da manha e no final da tarde.

Um ano depois, em 2006, Carlos Nascimento chegaria ao
SBT, com a certeza de que era preciso modificar o formato sisu-
do e ultrapassado que homogeneizava o telejornal brasileiro; era
preciso dar mais dindmica, leveza e humor a apresentac¢do. Ka-
rina Klinger (2006) afirma que havia a necessidade de superar o
formato antiquado com apresentadores sisudos e comentaristas
sem humor- realidade que sé veio a se concretizar inteiramente
na segunda década deste século XXI.

O jornalismo segmentado ganhou for¢a com a estreia da
BANDNEWS, em 2001 e da Record News, em 2007, trazendo “re-
cursos digitais na elaboragdo e transmissao de informagoes” (RE-
ZENDE, 2010, p. 74). A digitalizagdo da programacao, alids, tem
sido alvo de discussdes desde 1999, quando foram feitos os pri-



meiros testes para a transmissdo em alta defini¢gdo; em novembro
deste ano os dois tltimos episddios da Série Mulher, da TV Globo
foram ao ar em HD', estreando a nova tecnologia no pais.

O padrao de transmissao da T'V Digital s6 foi escolhido, no
entanto, em 29 de junho de 2006, com o ISDB (Integrated Services
of Digital Broadcasting). O modelo hibrido feito a partir do euro-
peu e do japonés permite a mobilidade do sinal digital para celula-
res, tablets e outros aparelhos eletronicos, a melhora significativa
na imagem, a interatividade do publico com a programacao e a
abertura de cinco canais por emissora; estes dois tltimos recursos
ainda ndo foram utilizados por nenhuma TV, embora boa parte
das redes ja esteja operando com a nova tecnologia.

Se por um lado a HDT'V tem sido subutilizada, por outro,
a internet tem sido cada vez mais inserida nos programas jorna-
listicos e a interatividade com o publico tem se dado, em grande
parte, por este meio. Em 2000, fora lan¢ado o primeiro portal de
televisdao do Brasil, o globo.com integrando todo o conteudo da
TV com a rede. Em 2009 foi a vez da Record langar o R7.com,
muito semelhante ao portal da concorréncia, numa jungao de jor-
nalismo e entretenimento. O Jornal Hoje, noticiario vespertino da
Globo foi um dos primeiros a chamar o publico para enquetes e
quadros exclusivos no site. Hoje, pode-se dizer que a maioria das
TVs abertas estimula a participagao do telespectador nos progra-
mas por meio de comentarios, videos e fotos enviados pela rede.
Os proprios telejornais abrem espago para conversas com especia-
listas por meio de chats e envio de recados dos internautas.

Resgatando a histdéria dos programas jornalisticos exibidos
na TV brasileira desde sua implantagao até a atualidade, percebe-
se que embora de modo geral a noticia seja o principal foco de
exibi¢ao, notam-se formatos que se distinguem. Desta maneira, é
preciso diferencia-los para que o telejornal didrio seja compreen-
dido enquanto formato telejornalistico.

Formatos telejornalisticos

18 High Definition ou Alta Defini¢do, em portugués.



Ao longo deste trabalho, pudemos destacar seis grandes
formatos telejornalisticos que englobam grande parte do que é
produzido na televisdo brasileira com base na informacao: o pro-
grama temadtico, de entrevista, a mesa redonda, o debate, o docu-
mentdrio ou programa de reportagem e o estilo hibrido.

O Programa Temadtico, como o proprio nome sugere, da
destaque a um assunto que é sua espinha dorsal, embora possa
fazer incursdes ocasionais em outros temas. Na televisao aberta,
0s programas temdticos mais comuns sao voltados ao esporte —
por exemplo, Esporte Espetacular, da Rede Globo ou Jogo Aberto,
da Bandeirantes. Entretanto, outros temas podem ser explorados
por este formato, que vem crescendo especialmente em TVs por
assinatura, como a Globo News. No canal de noticias da Globo, es-
tdo em exibi¢do hoje programas como Cidades e Solugoes, voltado
para o desenvolvimento sustentavel das metrdpoles e Globo News
Literatura, que traz a tela a biografia de grandes escritores, en-
trevistas, resenhas de obras literarias e comumente faz incursoes
cinematograficas cujas bases estdo na literatura. Na TV aberta ha
ainda outro programa tradicional que segue a linha editorial do
tematico: o Globo Rural. Exibido pela primeira vez em 6 de janeiro
de 1980, o jornalistico traz para a tela a realidade do homem do
campo, consolidando-se nas manhas da T'V Globo.

O Programa de Entrevista, ao contrario do tematico, va-
ria suas pautas de acordo com cada edi¢ao, mas deve ter sempre
algum convidado - normalmente especialista no assunto abor-
dado - para ser entrevistado pelo(s) apresentador(es). Na TV
aberta comercial, Marilia Gabriela tornou-se referéncia apresen-
tando De Frente com Gabi, no SBT, as quartas-feiras e domingos, a
meia-noite. “Politica, economia, medicina, cultura e temas como
pedofilia, eutandsia, bioética e sexo, entre tantos outros, estao na
pauta do programa'”. Outro Programa de Entrevista que goza de
prestigio desde sua estreia em 1986, o Roda Viva da TV Cultu-
ra acumula mais de mil entrevistados, que “colocam-se diante de

19 Trecho extraido do site do SBT <http://www.sbt.com.br/defrentecomgabi/programa/> consul-
ta em 21 de maio de 2013, as 16h32.




jornalistas e especialistas convidados para expor suas opinides e
esclarecer questoes relevantes para a sociedade brasileira®”.

O Programa de Entrevista se diferencia do talk-show a medi-
da que o primeiro deve ser conduzido com seriedade e o entrevis-
tado deve ser o foco da atragao. “O apresentador da entrevista ndo
tem o compromisso de deixar o entrevistado a vontade, podendo
questiona-lo sobre fatos polémicos e chegar até a discdrdia, o que
denota seriedade e compromisso com a verdade, atribuicdes dos
programas jornalisticos” (ARONCHI, 2004, p. 147-148).

A Mesa Redonda, género também consagrado em nosso
pais por meio do esporte, aproxima-se do programa tematico a
medida que elege tema tnico para ser explorado, mas distancia-
se dele tendo em vista que a cada edi¢cdo deve apresentar nova
pauta. Sempre mediada pelo apresentador, a Mesa Redonda traz
convidados e comentaristas que irdo debater o assunto proposto
de modo a dar informag¢des complementares sobre o0 mesmo. Por
merecer uma discussdo mais aprofundada, o tema sai do noticia-
rio diario e é abordado por este formato. O homonimo Mesa Re-
donda, da TV Gazeta, é um dos pioneiros no Brasil; ha 28 anos, o
dominical fala sobre esporte, especialmente futebol, com um time
de quatro comentaristas®'.

O Debate, por sua vez, muitas vezes confundido com a Mesa
Redonda, guarda suas particularidades e ¢ amplamente apresentado
em periodos eleitorais. Semelhantemente a Mesa Redonda, o De-
bate traz um tema que sera discutido ao longo de toda a edi¢ao do
programa por especialistas no assunto. Todavia, estes convidados
devem ter — para que se efetive de fato um debate — posi¢oes an-
tagdnicas a respeito do tema proposto. Em ambos os casos, via de
regra sao escolhidos temas da atualidade que suscitem discussoes
que busquem contribuir com o esclarecimento do publico e sua
formacdo pessoal de opinido. Além dos debates politicos, outras
pautas podem ser levantadas para debate. O programa Em Pauta,
apresentado pela Globo News e ancorado por Monica Waldvogel, é

20 Trecho extraido do site da TV Cultura <http://tvcultura.cmais.com.br/rodaviva/sobre-o-pro-
grama> consulta em 21 de maio de 2013.

21 Informac&o extraida do site da TV Gazeta <http://esporte.tvgazeta.com.br/programas/mesa
-redonda> consulta em 21 de maio de 2013.



considerado bom exemplo de programa de debate que explora te-
mas atuais e que busca trazer debatedores respeitados em suas areas
mas com posi¢des divergentes, mantendo o nivel intelectual da dis-
cussdo. Aronchi (2004) postula que o programa de debate pode ain-
da apresentar pequenas reportagens que ilustram o tema, ou ainda
entrevistas com um convidado principal, que vai debater com o
publico ou convidados, sempre com a mediag¢ao do apresentador.

A duragio do programa ¢ outro elemento caracteristico do for-
mato, por se tratar de um género que tem a inten¢do de quase
esgotar um assunto com opinides distintas, a dura¢ao também é
mais eldstica, com o minimo de trinta minutos e até mais de uma
hora. A dindmica de produgio e a variedade dos temas apresen-
tados determinam a duragdo (ARONCH]I, 2004, p. 145).

O Documentdrio, género pouco explorado na TV aberta co-
mercial brasileira, é um dos mais completos e complexos forma-
tos de telejornalismo. Originalmente, o documentario tem raizes
cinematograficas, pois o carater autoral é sua condi¢do fundante.
Normalmente produzido por um longo periodo do tempo, tenta
reunir o maior numero de informagdes a respeito do tema abor-
dado, e pode levar meses ou mesmo anos para ser produzido.
Aronchi (2004) afirma que os temas documentados normalmente
tem relevancia historica, social, politica, cientifica ou econdmica,
mas também se debrucar sobre temas cotidianos, a partir de uma
perspectiva critica.

Programas como o Fantdstico, da Rede Globo, importam
produg¢des documentais de canais estrangeiros, como a BBC, e
passam trechos semanalmente. No que concerne a narragao, o do-
cumentario normalmente nao tem apresentador, e sim um narra-
dor em off **. Como afirma Jorge Pontual (1994), no documentario
(especialmente o europeu) nenhum membro da equipe aparece no
video, é a camera que descobre, entrevista, vai mostrando tudo. “O
documentario pode apresentar muitos formatos dentro do préprio
género, como videoclipes, entrevistas, debates [...] com o objetivo
de ndo torna-lo cansativo e apresentar de forma variada as infor-

22 Como aponta Bacellar (2010), é o texto do repdrter ou editor com narragdo coberta por imagens.



magcoes colhidas de varias fontes” (ARONCH]I, 2004, p. 147).

O programa de reportagem se assemelha ao documenta-
rio a medida que elege um tema para se aprofundar em todos os
seus aspectos (ou em sua maioria), entretanto, ele é apresentado
periodicamente e, em cada edi¢do, uma nova pauta vai ao ar. O
mais classico exemplo da TV aberta nacional provavelmente seja
o Globo Repoérter. Iniciado em 1973, como desdobramento do ori-
ginal Globo Shell Especial, passou por algumas mudangas até esta-
belecer o formato atual. Com temas voltados especialmente para
ecologia, saude e exploragdo de lugares desconhecidos de grande
parte dos brasileiros, “o Globo Repérter é um programa jornalisti-
co, mas é espetaculo também. Se ndo for muito bem produzido e
atraente do ponto de vista da imagem, nao atende as expectativas”
(PONTUAL, 1994, p. 101).

Por fim, o género Hibrido é como se optou por denominar
programas que misturam jornalismo com outros formatos televi-
sivos, como dramaturgia, merchandising e humor, por exemplo.
Cada vez mais presente na TV, seja ela pluralista ou segmentada,
o programa hibrido ganha o publico por trazer informagdo com a
leveza do entretenimento; um dos mais debatidos é o Custe o que
Custar (CQC) da Band, apresentado por Dan Stulbach.

O programa exibido nas noites de segunda-feira faz um resumo
semanal das noticias, e nessa varredura dos fatos importantes,
sob o olhar atento do CQC, ninguém escapa. De microfone em
punho e munidos de uma cara de pau acima da média os ho-
mens e a mulher de preto tém uma prioridade: perguntar o que
ninguém teve coragem?.

Sucesso quando de seu inicio, em 2008, o CQC vem sido
amplamente discutido ndo apenas pela audiéncia, mas pelos pro-
prios criticos da midia, por extrapolar limites éticos e misturar
demasiadamente publicidade e informagao.

Além deste exemplo, percebe-se o aumento crescente do
formato hibrido na televisdo brasileira, o que demonstra certa

23 Informacdo extraida do site da TV Bandeirantes <http://cqc.band.uol.com.br/o-programa.
asp> acesso em 21 de maio de 2013.



precariedade em apontar categorias fixas a que cada programa
possa ser enderegado; portanto, o que aqui se apresentou foi uma
tentativa de expor as diversas formas de se fazer jornalismo, mas
tendo sempre em consideragao que formatos e géneros podem - e
tendem - a mesclar-se.
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Convergéncias e didlogos estruturantes
nas narrativas intermidiaticas de
Django Unchained (2013)
de Quentin Tarantino

Cristiane Wosniak

Ao optar pela analise dialdgica de diferentes signagens'
comunicacionais, tenho como perspectiva o fato de que na con-
temporaneidade, segundo Lucia Santaella (2005), “a coincidéncia
dos meios de comunica¢do com os meios de produgdo de arte
foi tornando as relagdes entre ambas, comunicagdes e artes, cada
vez mais intrincadas” (SANTAELLA, 2005, p. 13). Estabelecen-
do o parametro de que o termo ‘signagem arte, neste artigo, serd
aplicado ao medium cinema — Django Unchained - e o termo ‘co-
municagdes, serda aplicado aos textos publicitarios convergentes
— poster e trailer — pretendo demonstrar, por meio de analise de

1 Signagem é o neologismo criado por Décio Pignatari (1984) para evitar usar o termo linguagem
ao se referir a fendmenos ndo verbais, como por exemplo, a fotografia, a televisdo, o teatro, a
danga, e, neste caso, o cinema.



algumas imagens intermidiaticas, a extensa e intrincada rede in-
tersemiotica existente entre os diferentes canais de comunica¢ao,
de acordo com o aparato persuasivo pretendido com a divulgagao
em massa. Com esta justificativa, busco corroborar meu argu-
mento na asser¢ao de Santaella: “as misturas entre comunicagoes
e artes também se adensam, tornando suas fronteiras permeaveis.
Empréstimos, influéncias e intercambios ocorrem em ambas as
direg¢des” (op. cit., p. 14).

A intermedialidade, conceito que permeia esta investigacao,
surge, portanto, como uma area de estudos em que constantes in-
tercambios fazem convergir o universo artistico e o comunicacio-
nal contemporaneo. As praticas comunicacionais envolvidas na
criacdo das intermidias sdo desenvolvidas simultaneamente e em
intima relagdo estética e semiotica, utilizando-se, para isso de dife-
rentes media, ou ainda, de acordo com Joao Maria Mendes (2011,
p. 6), “usando meios e dispositivos comuns a diferentes media”

De acordo com Ginette Verstraete (2009): “ocorre interme-
dialidade quando se verifica a interrelagdo de diferentes — e distin-
tamente reconheciveis — artes e media, num determinado objeto,
de tal modo que se transformam, uns aos outros dando origem a
uma nova forma de arte ou de mediagdo que ali emerge” (VERS-
TRAETE, 2009, p. 10). E dessa forma que vislumbro os potenciais
comunicativos em cada uma das formas publicitérias abordadas
em conjunto com o medium cinematografico.

Cabe lembrar que um dos aspectos abordados por Denise
Azevedo Duarte Guimardes em sua obra Comunicagdo Tecnoesté-
tica nas Midias Audiovisuais (2007), é o fato de que a publicidade
tem explorado de forma criativa as tecnologias disponiveis, con-
seguindo efeitos informacionais de ordem estética e muitas vezes,
iconicos. A autora observa que, muitas vezes, em uma mensagem
publicitaria de teor estético os signos verbais tendem a ser redi-
mensionados, valorizando-se gradativamente o aspecto audiovi-
sual [leia-se trailer] e visual [leia-se poster].

Se, hipoteticamente, a arte caminhou em direc¢do a socieda-
de de consumo multimidiatico no século XXI, é admissivel afir-
mar que os intercambios, as hibridagoes e as influéncias mutuas
ocorrem em fluxo continuo, interferindo e provocando o alarga-



mento de fronteiras entre as signagens e também repercutindo no
imagindrio do leitor/receptor.

Django Unchained - o medium cinema e
o cineasta multimidiatico

Quentin Tarantino ¢ o diretor e roteirista de Django Unchai-
ned” (2012), um filme que recebeu o titulo de Django Livre, no Bra-
sil. O cineasta estadunidense ¢ internacionalmente conhecido por
seus roteiros originais, intertextuais e nao-lineares e também pelo
uso intenso de imagens ultraviolentas como a exibi¢ao exagerada de
‘sangue jorrando na tela. Trata-se de um dos mais famosos diretores
por tras da revolugao de filmes independentes na década de 1990.

O roteiro de Django Unchained apresenta um contexto in-
tertextualizado em ‘crossover, ou seja: de um lado a ideia de re-
criar um ‘western spaghetti’, revisitando e homenageando um dos
personagens mais famosos do velho oeste nos Estados Unidos, o
pistoleiro renegado, Django, levado as telas de cinema original-
mente pelo diretor Sergio Corbucci (1966), e estrelado pelo ator
Franco Nero. De outro lado, a ideia de ‘cruzar’ esta situagdo com
uma critica ao sistema de escravatura no sul dos Estados Unidos
durante o periodo que antecedeu a Guerra Civil. Dessa forma,
surge esse filme de aventura/faroeste, onde Django (Jamie Foxx)
¢ um ex-escravo que apos ser libertado pelo cagador de recom-
pensas alemao, Dr. King Schultz (Christoph Waltz), percorre o
sul dos Estados Unidos em busca de assassinos e recompensas.
Entretanto, Django tem o objetivo maior de encontrar e resgatar
sua esposa Broomhilda (Kerry Washington), comprada por ou-
tros proprietarios de fazendas, hd muitos anos. A busca de Django
acaba em Candyland, propriedade rural de Calvin Candie (Leo-
nardo di Caprio) que treina escravos locais para lutas sangrentas.
Apds intensas cenas de tortura, violéncia, assassinatos, jorros de

2 Django Unchained é um filme classificado como género faroeste. A fotografia é de Robert
Richardson e a trilha sonora é assinada por Mary Ramos. A distribuidora do filme é a Sony
Pictures. A gravagdo foi realizada a partir de uma parceria dos estudios: Columbia Pictures/
Double Feature Films/Super Cool Man Shoe Too/The Weinstein Company/Too Super Cool
ManChu. Classificagdo: 16 anos.



sangue e também algum humor e romance, Django e Schultz tém
seus destinos tragados pelo dualismo entre o sacrificio e a sobre-
vivéncia. O filme foi indicado para cinco prémios no Oscar 2013 e
obteve o maior éxito de bilheteria de todos os filmes de Tarantino.

Dialogos convergentes entre o filme e o trailer

De que forma e com que meios a campanha publicitdria
para divulgacdo do filme de Tarantino poderia se valer de estraté-
gias discursivas intermidiaticas e convergentes? Seria a forma do
medium, uma parte que se destacaria em relagio ao contetido? Em
uma tentativa de responder a estas questoes, inicio uma reflexao e
uma analise comparativa entre o filme e o seu trailer.

O trailer é um termo de origem inglesa, que significa aquilo
que arrasta, ou aquilo que segue a pista; uma espécie de rastreador.
Um trailer tem a fungdo basica de promover e divulgar explicita-
mente o texto cinematografico ao qual se refere. Sua constituigao
prevé uma média de duragdo entre um e trés minutos, onde estao
inseridas as principais imagens/cenas do filme, mostrando seu
género, tema, clima e conteudo, sem, contudo, antecipar o final.
Como afirma Stephen Garret (2015), o trailer seria uma versao
condensada de um filme. O género do filme e o estilo do diretor
devem transparecer de imediato ao publico em geral.

O trailer de Django® faz uma ancoragem simbolica e meto-
nimica dos principais aspectos determinantes de oposi¢ao - eu-
foria/positivo e disforia/negativo — durante toda a narrativa e esta
opcao estética pode ser percebida nos procedimentos cinemato-
graficos selecionados para a edigdo e a montagem do filme: liber-
dade versus restricao/prisdao; vida/movimento versus morte/san-
gue; dominio/superioridade/montar um cavalo versus submissao/
inferioridade/andar a pé.

Na abertura, sob a trilha incidental e extradiegética* obser-

3 O trailer oficial de Django Unchained com duragdo de 2':35”, encontra-se disponivel no
endereco: <https:// www. youtube.com/watch?v=eUd M9vrCbow>. Acesso em 26/08/2015.

4 0 som extradiegético é aquele que é dirigido ao publico e ndo faz diretamente parte da cena,
0 personagem ndo ouve nem reage a ela. A musica do inicio do trailer é a cangdo Ain’t no Grave
—voz de Johnny Cash.



va-se uma fila de escravos acorrentados sendo conduzida por ho-
mens montados a cavalo e armados com rifles. Enquadramentos
variados, mostram um cendrio noturno, frio, denso e emoldurado
por arvores dispostas lateral e simetricamente como a simbolizar
‘grades naturais’ para o grupo de homens cativos que caminham
recurvados e com grande dificuldade (figura 01).

O momento seguinte — eufdrico - tem como mote um tiro
ensurdecedor e a libertagao do escravo Django pelas maos do Dr.
Schultz que retira as correntes presas em seus tornozelos (figura 02).

Figura 01 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

Figura 02 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

A imagem, a seguir, mostra em primeiro plano o gesto sim-
bélico de Django, de costas para a camera, elevando seus bragos



euforicamente e se livrando das correntes de suas algemas (figu-
ra 03), enquanto uma nova trilha extrdiegética e orquestrada tem
inicio, impondo um novo ritmo as cenas que se sucedem de forma
frenética.

Figura 03 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

Figura 04 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

O escravo liberto ¢ agora visualizado a partir de diferentes
procedimentos cinematograficos de jump-cuts — cortes bruscos
que interrompem a continuidade da narrativa - em diferentes
paisagens, montando um cavalo e ao lado de seu parceiro (figuras
04 e 05), como a simbolizar a intensa jornada do ‘herdi’ em busca
de seus objetivos. Esse ato causa estranhamento nas pessoas dos
vilarejos que ndo estavam acostumadas e ver ‘um negro montar a



cavalo. Esta quebra das regras, segundo Ana Johann (2015, p. 19)
causa uma espécie de tensdo, um “problema dramatico” geran-
do expectativas. Esta cavalgada em si, amplamente explorada no
trailer em variados planos e situagdes, contribui para reforcar a
atitude eufdrica do heroéi justiceiro.

Figura 05 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

Como pistas verbais para os supostos objetivos do ‘herdi
Django, apresentam-se as palavras — em caixa alta e preenchen-
do todo o enquadramento da tela — LIFE, LIBERTY (trad.: vida,
liberdade). Apds a visualizagao destas palavras segue-se a cena de
um homem sendo atingido por um tiro e caindo de seu cavalo. A
seguir, a tela é preenchida por um vasto campo de algodao onde,
em primeirissimo plano, as flores brancas sdo manchadas de ver-
melho - em uma alusao ao sangue do homem atingido (figura 06).
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Figura 07 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

Neste instante, surge na tela a expressio AND THE PURSUIT
OF VENGEANCE (trad.: e a busca de vinganca). E neste momento
que por meio de um novo procedimento de jump-cut, o persona-
gem Django é focalizado em plano médio e pronunciando de forma
irénica as palavras: “I like the way you die, boy...” (trad.: eu gosto do
jeito que vocé morre, garoto) e o que se percebe, a seguir, sdo cenas
‘sangrentas’ recortadas em um ritmo frenético, mostrando, pouco



a pouco, a transformagéo hibrida do sujeito Django que passa a ter
uma figura comparavel a um ‘rockstar’ de videoclipe (figura 07) -
6culos escuros e autoconfianga exacerbada — finalmente, a imagem
sintetizada sobre a ultima tela, expondo dois punhos fechados, ao
alto, rompendo os grilhdes que o aprisionam.

Figura 08 - Frame do trailer de Django Unchained (2012)

O trailer oficial do texto filmico ndo parece ter o intento
unico de persuadir, comunicar e/ou divulgar [comercialmente] o
filme. Sua configuragdo poética, ancorada na matriz audiovisu-
al hibrida, mescla valores comunicacionais, porém, da margens a
construcdo de sentidos informacionais abertos.

Pressupoe-se que o sistema audiovisual/trailer é um meio
frio. Como meio frio, na concepg¢ao de Marshall McLuhan (2003),
tem baixa defini¢ao, alto teor de informagdo, mas pouca precisdo
em seus dados, ou seja, uma obra aberta, podendo-se inferir que
se trata de um texto cuja fragmentacao signica e hibrida, apesar
do reforgo verbal [palavra escrita e didlogos falados] é a sua marca
estrutural. Os processos de associagdo/relagao e possiveis leituras
de significados nao sdo explicitos, redundantes e livres de ruidos:
ao contrario, a leitura precisa ser produzida e esta implicita em
sua propria estrutura significante, no préprio modo de produzir-
se no e entre os fragmentos signicos que compdem o medium.
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Dessa forma, o trailer, desvencilhando-se da centralidade logica
e consequentes, linearidade e contiguidade do sentido, tem, nas
palavras de Lucrécia Ferrara, “uma outra légica, onde o signifi-
cado ndo se impde, mas pode se distinguir sem hierarquia, numa
simultaneidade; logo, nao ha um sentido, mas sentidos que nao se
impoem e que podem ser produzidos” (FERRARA, 2001, p. 16).

Observo, portanto, que ha certa coeréncia na configuragao
poética do trailer que da sustentagdo ao argumento do texto cine-
matografico de Tarantino. Ele enuncia, alude e antecipa o estilo e
perspectiva da narrativa dindmica, calcada nos elementos eufori-
cos de liberdade, aventura, justica e busca de vinganga com vigo-
rosos tragos de sangue pelo caminho. O ritmo intenso, as musicas
hibridas e intertextuais, o uso da cor vermelho sangue em profu-
sao encontram-se ancorados na perspectiva estética e estilistica
do cineasta/diretor.

Narrativas intermidiaticas nas diferentes configuracoes
dos posteres cinematograficos

As configuragoes selecionadas para representar a narrativa
cinematografica na intermidia poster — em quatro versoes selecio-
nadas para essa investigacdo — ancoram-se, de forma sutil em signos
iconicos e dessa forma, os sentidos e as possiveis leituras “vao sur-
gindo a partir do percurso do olhar, que é previsto e semioticamente
‘controlado’ na instancia da criagio” (GUIMARAES, 2007, p. 118).

A primeira pega publicitaria (figura 08) possui, de acordo
com Martine Joly (1996, p. 97), uma construgao imagética focali-
zada, ou seja: “as linhas de forga (trago, cores iluminagao, formas)
convergem para um ponto do antincio que representa o nucleo e
que se torna o local do produto a ser promovido.”



Figura 09 - Opgao de Pdster® para Django Unchained (2012)

5 Esta op¢do de pdster cinematografico tem autoria/design de VOX and Associates e pode ser
acessado em: <http://www.impawards.com/2012/django_unchained_ver8.html>. Acesso em

26/08/2015.
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Figura 10 - Op¢io de Poster® para Django Unchained (2012)

6 Esta opc¢do de poster cinematografico tem autoria/design de Federico Mancosu e pode ser
acessado em: <http://3.bp.blogspot.com/-INhm05umk00/UuH6GRKwi4l/AAAAAAAAFOk/96d-
JTZ_idRw/s1600/django-unchained-movie-poster.png>. Acesso em 26/08/2015.



A imagem do personagem Django, com chapéu, éculos es-
curos e armado com um revolver assume, em primeiro plano, uma
atitude eufdrica de protagonismo. Por detrds desta figura, encontra-
se o personagem coadjuvante, armado com uma espingarda; ambos
parecem estabelecer um ‘contato fatico'- uma enunciagao enunciada
— com o olhar direcionado ao possivel leitor/espectador da mensa-
gem. Atras dos dois personagens mencionados, uma forma circular
de tons vermelhos e alaranjados abriga em seu interior um desenho/
gravura que permite identificar o sujeito disférico da narrativa, o ini-
migo a ser derrotado: o senhor de escravos Calvin Candie.

As duas armas portadas pelos sujeitos euféricos coincidem
com os limites do circulo, no nivel baixo e também apontam para
o titulo do filme, escrito em letras pretas e o nome do diretor, aci-
ma do titulo, escrito em letras brancas. Os protagonistas se sobre-
poem ao antagonista. O diretor e seu estilo autoral se sobrepdem
ao medium filme.

Na segunda peca publicitaria (figura 09) a mensagem parece
ter uma construgdo axial que, segundo Joly, “coloca o produto exa-
tamente no eixo do olhar, em geral no centro preciso do antncio”
(JOLY, 1996, p. 98). Mas também ¢é possivel antever lampejos de
uma certa constru¢ao em profundidade ao admitir que o produto
— leia-se Django - “¢ integrado a uma cena dentro de um cendrio
em perspectiva e estd a frente dela, em primeiro plano” (op. cit., p.
98). Neste poster em especifico, ocorre uma intermedialidade ex-
plicita, pois de acordo com o frame final do trailer (figura 08) as
algemas sao simbolicamente quebradas expondo a atitude de eufo-
ria que alude, de forma alegdrica, a liberdade conquistada. Outros
elementos sdo identificaveis e aludem a esta narrativa — conquista
daliberdade - na configuragdo do cartaz. O sujeito Django/gravura
encontra-se de costas para o leitor/espectador e expde 0 momento
da quebra da corrente das algemas para o personagem coadjuvante
do filme e seu companheiro na jornada de vinganga. Os elos da cor-
rente apresentam em seu intervalo — preenchendo o centro acima
do pdster - um homem sobre um cavalo portando o que se percebe
como uma arma apontada para os grilhdes que sdo rompidos. A
estrutura da narrativa da gravura é completa e eficaz: traduz inter-



semioticamente o género filmico a que o poster se refere e ainda
aborda a temdtica da escraviddo versus liberdade, gatilho ou mote
do filme Django. Na cor vermelha, o cartaz alude a sangrenta jor-
nada para a conquista da suposta liberdade. No alto do cartaz uma
informagao verbal e centralizada, destaca-se na coloragdo amarela:
trata-se do nome do diretor que além de produtor de um discurso é
também o produto que o espectador almeja ‘comprar.

O uso recortado da imagem das correntes e das algemas sen-
do quebradas atua como um texto/design centralizador, e intermi-
diatico produzindo novos sentidos, novos textos, com expressoes
atualizadas. Na transposi¢do da cena simbolica da conquista da
liberdade e da quebra dos grilhées, do filme para o trailer, cria-se
uma espécie de imagem metonimica que adere ao cartaz/poster
filmico sendo possivel perceber, iconicamente, a esséncia, o ins-
tante em que o significado premente deixa-se capturar.

Na elabora¢ao do material publicitario para efeitos de di-
vulgagdo - cartaz/poOster — como forma de discurso massivo, a
proposicao da criagdo assenta-se na questao da persuasdo: qual
instancia iconica favorecerd a ideia/mensagem/significado assen-
tado nas expressoes alardeadas no trailer — LIFE, LIBERTY AND
PURSUIT OF VENGEANCE - matéria primeira de que é consti-
tuido o filme de Tarantino? De que forma e com que meios poder-
se-iam anunciar e persuadir o leitor/espectador de que se trata
de um texto - representa¢do semantica do discurso — apoiado na
forma/género faroeste com mesclas de aventura e romance?

A opgao, como parece indicar um dos exemplares de poste-
res (figura 10), foi a imagem/desenho de uma dupla de cavaleiros
armados e em uma jornada/busca rumo ao ‘infinito’ cavalgando
seus cavalos lado a lado: o discurso do companheirismo. Cores
quentes em profusio delineiam um grande circulo solar. A seme-
lhancga dos cartazes anteriores, este também traz em primeiro pla-
no, ao alto, a informacao verbal indicando tratar-se do ‘novo filme
do diretor Tarantino. Na linha abaixo da informac¢ao imaggética,
em um bloco retangular na cor preta, o titulo do filme e o sobre-
nome dos protagonistas sdo apresentados na cor branca. Tratar-
se-ia de uma construgdo de sentido sequencial?

Nas palavras de Joly (op. cit., p. 98) este tipo de constru-



¢do “consiste em fazer com que se percorra o anuncio para que
com o olhar recaia, no final do percurso sobre o produto, situado
na maioria das vezes, para a leitura da esquerda para a direita do
anuncio”. Neste caso, a hipdtese para o destaque do produto final
recairia sobre o titulo do filme: o medium cinema e nao enfatica-
mente sobre o diretor do filme como nos demais casos.
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Figura 11 - Opgao de Poster’ para Django Unchained (2012)

7 Esta opgdo de poster cinematografico tem autoria/design de Jack Woodhams e pode ser
acessado em: <http://
www.behance.net/gallery/5070177/Django-Unchained-Movie-Poster>. Acesso em 26/08/2015.



THE NEW FILM BY
QUENTIN TARANTINO

Figura 12 - Opgao de Poster® para Django Unchained (2012)

8 Esta opcado de pdster cinematografico tem autoria/design de BLT Communications, LLC e pode
ser acessado em: <http://www.impawards.com/2012/django_unchained.html>. Acesso em
26/08/2015.



A quarta pega publicitaria a ser analisada (figura 11) foca-
liza um encadeamento centralizado de elos/corrente no sentido
vertical, na cor preta sobre um fundo vermelho sangue. O ultimo
dos elos da corrente encontra-se entreaberto e cada uma de suas
pontas paira sobre a cabeca de uma figura masculina que parece
caminhar de costas para o leitor/espectador. As figuras desses dois
homens portam um revélver e, lado a lado, parecem caminhar so-
bre uma espécie de campo na coloragao preta. Abaixo das figuras
masculinas encontra-se inscrito sobre o bloco/campo preto a in-
formacao verbal anunciando o novo filme de Quentin Tarantino.

Esta construc¢ao axial é extremamente metonimica e iconi-
ca. Esse jogo metaférico é responsavel por relagdes de leituras in-
tersemioticas imprevisiveis. Como atesta Guimardaes (2007):

A interpreta¢do de qualquer processo signico deve considerar os
trés tipos de efeitos de uma mensagem: efeitos interpretativos
emocionais, efeitos reativos, — ou seja, aqueles que levam a uma
acdo - e, ainda, efeitos ldgicos, que tém a natureza do pensamento
racional. Na etapa interpretativa de uma obra, a analise semidti-
ca permite a compreensdo das multiplas dimensdes e manifesta-
¢oes das diferentes linguagens que se manifestam em esquemas
perceptivos diversos, tais como palavras, imagens, formas, cores
ou texturas, sons e siléncios, cada um deles envolvendo variados
efeitos, que vdo do puramente emocional até elaboragdes meta-
foricas e simbolicas (GUIMARAES, 2007, p. 119).

Ao se considerar o efeito da persuasao inerente as pegas pu-
blicitarias, é cabivel a pergunta: de que forma e com quais ele-
mentos seria possivel aproveitar expressivamente as metaforas
envolvidas no contexto do medium cinema/‘estilo Tarantino, a
partir dos elementos envolvidos com a recep¢do e o repertorio do
publico-alvo a ser atingido com a mensagem?

As intermidias criadas especificamente para a divulgagao do
filme apresentam, em sua estrutura hibrida, o personagem central,
identificado como ‘0’ escravo liberto, justiceiro, atirador eximio e ha-
bil com as armas - o sujeito ‘hero6i’ euférico que vence as dificulda-
des na busca de seus objetivos: a vinganca regada por intensas cenas
sangrentas — coroldrio-chave das produ¢oes de Tarantino.




A estilizagdo desta figura masculina protagonista/justiceiro/
escravo liberto remete a identificacdo do contetido a ser narrado/
falado no texto cinematografico: o acordo tacito afirma tratar-se
da ‘voz da superagdo, da busca da vinganga, da redengao por meio
do acerto de contas final’

Segundo Denis Bertrand (1985, p. 412), uma estilizagdo
pode ser polémica ou contratual. E o autor acrescenta: “a estiliza-
¢do é a reproducdo do conjunto dos procedimentos do discurso
de outrem, isto ¢, do estilo de outrem.” Fica claro que os signos
iconicos ou figurativos estao na imagem por algo mais que eles
proprios, estdo presentes pelas conotagdes que evocam na recep-
¢do do leitor/espectador. Essa recep¢ao é evidentemente associada
as categorias de pensamento e as tricotomias signicas sistematiza-
das por Charles Sanders Peirce (1974), quando os signos referem-
se aos seus objetos — icones/primeiridade, indices/secundidade,
simbolos/terceiridade - e podem ser encontrados nas pegas publi-
citarias analisadas. Como relembra Guimarées (2007):

De um lado ¢é preciso considerar que a secundidade surge da rela-
¢d0 com outras coisas que a afetam (ou uma relagdo de caracteris-
ticas ligadas a memodria do iconismo primario). Por outro lado, a
secundidade indica a passagem da forma pura do reconhecimento
do mundo (likeness), para um tipo de imagens reprodutivas (se-
condness) que surgem de uma correspondéncia de fato (indices,
para Peirce), ou ainda para aquelas imagens que tém uma caracte-
ristica imputada ou convencionada como fundamento da relagao
com seus objetos (thirdness) (GUIMARAES, 2007, p. 120).

No processo de semiose ilimitada é importante identificar
quais sdo as estratégias de comunicagdo das pegas publicitarias
intermidiaticas, ou seja, quais sdo 0s mecanismos recorrentes uti-
lizados para efetivar seus discursos.

Se a mensagem do discurso publicitario contém sentido,
este tem de ser lido’ pelo leitor/espectador que, em sua relagdo
- semiose — mobiliza diversos cddigos, alguns quase universais
(percepgdo), outros estruturados socialmente (analogia) e outros
ainda ancorados no contexto sociocultural. Na corroboragdo des-
tes pressupostos, convoco a hipotese tracada por Elizabeth Bastos



Duarte (2000), descrita a seguir:

Se o texto é manifestagdo, produto material de um processo de
signiﬁcagéo e sentidos, se o texto ¢ outro que o sujeito, em ver-
dade, testemunhando nao sé sua auséncia, como também a da
coisa referente — evidentemente existe um aquém e um além do
texto que o transcendem e constituem seu processo de enuncia-
¢40, ndo podendo, porém, ser dele - texto - dissociados, ndo sé
porque impregnam o texto, tornando dificil esta segmentacdo,
como também porque uma dissociagdo for¢ada deixaria escapar
muitos dos sentidos textuais (DUARTE, 2000, p. 33).

De acordo com o enunciado na citagdo, o discurso publici-
tario, estando calcado em um processo de significagao e sentidos
semidticos, apresenta ndo apenas o sujeito euférico Django como
visualmente imprescindivel a narrativa, mas também acrescenta
elementos ou categorias que corroboram o discurso estilistico de
Tarantino e do proprio filme: 1) a presenga de armas de fogo nos
quatro posteres; 2) a presenca de cavalos em dois posteres; 3) a
presenca das correntes sendo rompidas em dois pOsteres.

A Semidtica, considerada “o estudo das relagoes existentes
entre sistemas de signos” (PIGNATARI, 1979, p. 15) € o que apro-
funda a verificagdo da sintaxe, classificando suas unidades mini-
mas em categorias que permitem identificar o nivel de interpre-
tagdo e consequentemente os significados do meio e das possiveis
mensagens presentes tanto na signagem cinematografica quanto
nas intermidias publicitérias decorrentes. E a partir da compreen-
sao do signo que o processo de leitura se evidencia.

De acordo com Juilio Plaza “o signo é algo que, sob certo
aspecto, representa alguma coisa para alguém, dirige-se a alguém,
isto é, cria na mente dessa pessoa um signo equivalente ou talvez
mais desenvolvido. Este signo ¢ o significado ou interpretante do
primeiro signo (PLAZA, 2003, p. 21).

Nesse sentido, ¢ possivel afirmar que a convergéncia dos di-
dlogos que estruturam as narrativas intermididticas encontram-se
ancoradas no territdrio da Traducao Intersemidtica. “Trata-se de
uma ‘transmutagdo ou aquele tipo de tradu¢io que consiste na in-
terpretagdo de signos verbais por meio de sistemas de signos nao



verbais” (PLAZA, 2003, p. xi). No caso desta investigacao: traduzir
intersemioticamente o medium cinematografico [matriz audiovisu-
al] nas intermidias publicitarias — trailer e posteres do filme.

Julio Plaza também se depara com a questdo da criagdo no
que diz respeito a traduc¢do ao afirmar que, ao criar, os diferentes
autores — do trailer e dos cartazes — estariam modificando constan-
temente as relagoes de dominéncia de trés tempos: o passado-icone,
como ‘linguagem’ original, possibilidade a ser traduzida [enten-
de-se aqui o filme de Tarantino]; o presente-indice, como tensao
criativo-tradutora, como momento operacional [0 ato de sintetizar
metonimicamente as principais ideias do medium filme a partir do
trailer e do medium pdster] e o futuro-simbolo [a leitura semidtica e
aberta feita por leitores/espectadores] do texto cinematografico.

Nesta medida, admito a Tradugdo Intersemiodtica, neste ar-
tigo, como pratica critico-criativa. Traduzir é codificar e desvendar
os meios de producéo e reprodugdo infinita dos signos em outros
signos, diferentes dos originais, como metacriagao, como sintese,
como dialogo aberto, ou, seja: “como pensamento em signos, como
transito de sentidos, como transcriagdo de formas” (op. cit., p. 14).
Por seu carater de transmutagdo de signo em signo, qualquer pensa-
mento é necessariamente traducao. Nos casos de traducao estética
(cinema gerando intermidias como trailer e posteres filmograficos),
a fungdo poética da operagdo se exponencia. Dessa forma, “um
signo traduz o outro nao para completd-lo, mas para reverbera-lo,
para criar com ele uma ressonancia’ (op. cit., p. 27) o que conforme
a analise procurou demonstrar, constitui-se em um principio fun-
damental para as operagdes de tradugio estética.

Consideragdes Finais

Este artigo procurou refletir e analisar os possiveis didlogos in-
tersemioticos que convergem nas narrativas intermididticas — trailer e
posteres filmograficos — de Django Unchained de Quentin Tarantino.

A partir do percurso reflexivo evidenciado na analise do
corpus selecionado para a investigagdo, ¢ possivel admitir que a
arte caminha, cada vez mais, em dire¢do a sociedade de consumo
multimidiatico e os intercAmbios, as hibridagdes, as traducdes in-



tersemioticas e as influéncias mutuas ocorrem em fluxo continuo,
interferindo e provocando o alargamento de fronteiras entre as
signagens e também repercutindo no imaginario do publico/re-
ceptor/leitor/espectador destas informagoes.

Robert Stam (2003, p. 232) lembra, ainda, que a distribuic¢ao
do material intermidiatico que ancora o texto cinematografico de
forma convergente “muitas vezes pauta sua reagdo aos filmes” e
essas informagoes, portanto, contribuem sobre o impacto e a re-
cepcao do texto filmico.

Por meio da breve analise das intermidias de Django Un-
chained foi possivel perceber que no processo de construgdo de
sentido ou significado polissémico de uma mensagem, muitas ve-
zes o visual determina uma contaminag¢ao do verbal pelo iconico.

Na andlise dos suportes intermididticos evidenciaram-se
pistas para elucidar os possiveis modos com os quais o filme de
Tarantino articula e dialoga com a ancoragem simbolica e meto-
nimica dos principais aspectos determinantes de oposi¢do - eu-
foria/disforia - durante toda a narrativa: liberdade versus restri-
¢do/prisao; vida/movimento versus morte/sangue; superioridade/
montar um cavalo versus inferioridade/andar a pé, levando-se em
consideracao o didlogo travado de forma persuasiva com o leitor/
espectador do texto filmico.

As intermidias em seus processos de criagdo convergente
estabelecem parametros, leis proprias e transitdrias na configu-
racao de suas narrativas ou discursos. A mensagem ¢é criada por
meio da informagédo estética, ou segundo Peirce (1977), onde ha
informagao, processo de transmissao, recep¢do e armazenamento
de mensagens, existe processo semiotico. A decodificagdao deste
processo, ou seja, a Tradugao Intersemiotica, “comporta pensa-
mento analdgico, inter-relacao dos sentidos e transplante de for-
mas” (PLAZA, 2003, p. 161).

Assim sendo, esse artigo evidencia um provavel percurso
analitico, uma possivel interpretacdo reflexiva, mas que nao se
pretende esgotada, visto que na leitura de textos convergentes
com dialogos estruturantes poéticos, hibridos e abertos, as possi-
bilidades sao, polissemicamente, infinitas.
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At Last. Beyonce, Etta James e o
star systerm em Cadillac Records (2008)

Daniel Déria Possollo Carijo

Ao debrugar sobre fontes audiovisuais para a analise histo-
rica é sempre imperativo que se tenha em mente a natureza desse
tipo de documento. Se pensarmos aqui o caso do cinema, deve-
mos lembrar que um filme é sempre um produto cultural artistico
fruto da subjetividade dos realizadores, mas que também se in-
sere dentro de uma dinamica mercadolégica por ser comumente
voltado para a exibi¢do publica e comercializa¢do e por envolver
estidios e orcamentos raramente despreziveis. Dessa forma, de-
vemos sempre atentar simultaneamente para as duas naturezas
desse tipo de fonte: a subjetiva, relativa ao aspecto artistico, e a
comercial, ligada aos dominios do entretenimento a que o cine-
ma, e em especial o cinema classico hollywoodiano, esta atrelado.
Pensando dessa forma, ha uma dinamica inerente ao cinema que
muito nos interessa aqui: o chamado star system.



Por star system costuma-se entender o conjunto de relagdes
que envolve a procura por profissionais consagrados e/ou que ex-
perimentam um grande sucesso a0 momento para alavancar as
vendas da obra. Muito se analisa acerca desse fendmeno, uma vez
que interfere ativamente ndo s6 na popularidade dos filmes como
também na construcgdo das representagdes apresentadas, quando
falamos em filmes que abordam contextos histdricos. Pensemos
aqui um caso singular para estender as analises: em Cadillac Re-
cords (2008) temos a cantora estadunidense Beyoncé Knowles in-
terpretando a cantora de blues Etta James. Sem duvida a escolha
da atriz se deve em grande parte as suas potencialidades enquan-
to elemento de promogao para o empreendimento — uma grande
cantora do presente interpretando uma grande cantora do pas-
sado -, mas muito mais acaba por ocorrer aqui. Busquemos nas
proximas paginas compreender os desdobramentos do star system
nesse caso especifico, em que o fendmeno acaba por assumir uma
faceta dialética. Nao sera um estudo biografico aprofundado acer-
ca das duas cantoras, mas uma compreensao do processo de, nao
tradugdo ou adaptagdo, mas sim de didlogo que ocorre aqui.

I.

Partindo das teorias expostas por William Guynn em Writing
History in Film (2006), uma forma legitima e operacional de se pen-
sar os filmes histdricos ¢ enquanto espécies de lugares de memoria,
conceito cunhado por Pierre Nora, exposto em seu artigo de 1984
“Entre memoria e historia: a questao dos lugares”, quando parte do
pressuposto que, frente a um processo de aceleragdo da histdria,
surge a necessidade de mecanismos artificiais de memoria. Essas
espécies de extratos do passado presentificado tém por objetivo
ultimo promover a identificagdo dos individuos com seu passado,
apelando para relagoes afetivas, encrustando-se assim muito mais
nos dominios da memoria que da histéria. Quanto a essa categoria
explicativa da memoria, Paul Ricoeur em A memodria, a Histéria, o
esquecimento (2000), a pensa, partindo das ideias de Husserl, en-
quanto um processo constante de representagao virtual, ou melhor,
de “(re)-apresentac¢do”. Para o tedrico, a memoria toma por referen-



cial uma imagem real previamente apresentada, o que a distancia
da fantasia, tornando-se assim uma representa¢do virtual apoiada
sobre a realidade, sem porém de fato o ser. O processo de rememo-
ragdo assim, apesar de partir de eventos reais, sempre esta submeti-
do a rigidos filtros do presente que interferem emocionalmente de
formas tanto ativas quanto passivas, tornando esse fragmento do
passado um “cada vez presente”.

Somam-se a esses pressupostos as consideragdes acerca da
narrativa histérica teorizada por Hayden White, o terceiro pilar
fundamental da teoria de Guynn, que propde bem como Ricoeur
tanto que o ato de narrar, inexoravelmente seletivo, ¢ inerente ao
oficio do historiador, como também que este esta inevitavelmente
submetido a formas de distor¢des, ao que o autor denomina em
Trépicos do Discurso (1978) de operagdes tropoldgicas, como a uti-
lizagao das figuras de linguagem da metafora, da sinédoque, da
metonimia e da ironia, que imputariam um sentido especifico ao
argumento. Esse modelo de andlise tornou-se tdo caro aos estudos
de narrativas filmicas que o historiador Robert Rosenstone inclu-
sive parte deles para cunhar outras quatro figuras “tropologicas™
a condensacgao (de personagens, por exemplo), a alteragao, a ace-
leracao espago-temporal e o deslocamento.

Com base nesse aparato tedrico, podemos compreender a teo-
ria de William Guynn a partir desse processo de rememoragao cole-
tiva que, através de um discurso, inelutavelmente narrativo e seleti-
vo, e que de fato tende a se valer de algumas figuras tropolégicas na
construgao do argumento, acabara por promover uma identificagdo
entre a comunidade e seu passado, reconstruindo a memdria social e
assumindo, como propde Marcia Landy, tanto a fungao de forma de
moralidade coletiva quanto fonte de moral (LANDY, 1998).

Em Cinema & Blues: representagoes audiovisuais do género
no século XXI (2014) propus que a ideia de autenticidade ocupa
um lugar central nesse tipo de objeto. O auténtico aqui seria nao
o real, o verdadeiro ou o original - tanto no sentido de singula-
ridade quanto de procedéncia -, mas sim aquilo que “convence’,
uma qualidade socialmente mensuravel, definida por pardmetros
estabelecidos. Partindo das ideias de Natalie Zemos Davis acerca
da identificagdo ou nao do publico de um filme (DAVIS, 1987), de



David Grazian, que denomina também por “autenticidade” a qua-
lidade que um musico deve ostentar para poder se apresentar nas
casas tradicionais de blues da Chicago atual (GRAZIAN, 2005), e
de Benjamin Filene, que afirma que a tradi¢do da musica folclo-
rica estadunidense se estabeleceu em torno dessa concepgdo de
“performance auténtica’, aquela que convence os espectadores de
que o individuo incorpora um fragmento do passado (FILENE,
2000), chegamos as mesmas conclusdes: a ideia de autenticidade
enquanto elemento que desperta identificacdo e convencimento
a partir de referenciais prévios socialmente estabelecidos e men-
suraveis assume a frente dessas representacdes do passado, de-
vendo assim ser compreendida como elemento central da andlise
enquanto esséncia do lugar de memoria: a identificagao emotiva.

Podemos seguramente pensar aqui de forma muito préoxima
as relagdes que envolvem o ja mencionado star system. Segundo
Paul McDonald, devemos entender que o “astro” ¢ em grande par-
te construido, fruto de um processo de significa¢ao, sendo assim
uma “identidade mediada”, e ndo necessariamente real (MCDO-
NALD, 2000). O autor propde que partamos dos aspectos econo-
micos, socioldgicos e psicoldgicos que envolvem esses artistas e
dos estudos semioticos para compreender que tipo de papel eles
exercem na sociedade enquanto simbolos e como afetam o merca-
do cinematografico a partir do tipo de relagdo que despertam no
publico. Para McDonald, é importante notar que, apesar de fruto
de um processo ativo de significagdo externo que visa construir
uma imagem vendavel e mercadologicamente interessante a fim
de estabelecer um mecanismo eficiente de promoc¢ao do produto
tilmico, o que caracteriza o “astro” é precisamente a sua individu-
alidade, aquele conjunto de atributos fisicos, cénicos ou sociais
- modelados através das midias especializadas em celebridades
- que nenhum outro artista pode oferecer, constituindo assim um
“monopolio da personalidade”, como afirma Janet Staiger (1985),
citada pelo autor. Entretanto, de acordo com Richard DeCordova
(2001), que investiga a emergéncia do star system ja nos primeiros
anos do cinema, isso ndo é simplesmente uma estratégia merca-
dolégica para impulsionar os filmes — mesmo porque os grandes
estudios em principio resistiram a até mesmo divulgar os nomes



dos atores para que nao se tornassem demasiadamente cultuados
e tivessem seus cachés encarecidos — ou uma forma dos atores de
se auto promoverem dentro do mercado, mas também, pode-se
afirmar, o proprio status de “astro” é construido a partir de uma
base quase “democratica’, uma vez que o publico manifesta seu
apreco por aqueles que mais lhe agradam, o que DeCordova anali-
sa com ressalvas, visto que a propria construgdo e consolidagao do
“astro” é em grande parte um processo de significagdo ativo, mui-
tas vezes externo ao individuo e promovido pela industria, como
também propds McDonald.

O que é importante compreender aqui é que o cinema tra-
dicionalmente se vale da utilizagdo de artistas consagrados ou que
gozem de especial prestigio ao momento para promover seus filmes
mercadologicamente. Entretanto, como observa George F. Custen,
regularmente, quando empregados na representagdo de perso-
nagens historicas, essas celebridades, cujo estatuto se firma sobre
a cristalizagdo de uma forte e reconhecivel personalidade, como
comentado, tendem a caracterizar suas personagens consideravel-
mente semelhantes a si. Isso acaba por interferir significativamen-
te na forma pela qual o publico do presente ira se relacionar com
esse passado. Em seu artigo “Making History” (1992) Custen apon-
ta para o que chama de retdrica da fama: nossa concepgio a res-
peito de personalidades histdricas representadas em filmes estaria
submetida a um filtro duplo ligado a celebridade que o interpreta,
relacionado a performance do ator bem como a dimensao propa-
gandistica e publicitaria envolvida externamente ao filme. E a partir
dessa problematica que seguiremos adiante, para compreender o
que acontece no caso especifico de Cadillac Records.

II.

O filme em questdo se propde a contar a histdria da Chess
Records, selo especializado em blues, mas que também gravava
jazz e inclusive langou alguns dos primeiros artistas de rock n’ roll,
como Bo Didley e Chuck Berry, operando entre as décadas de 1940
e 1960. Como nos mostra Mike Rowe em Chicago Blues: the city and
the music (1975), os irmaos Chess nao estavam sozinhos. Durante



esse periodo milhares de individuos migraram das fazendo do Sul
dos EUA rumo as grandes cidades industriais do Norte em busca
de empregos e melhores condi¢des de vida. A maior parte era de
afro-americanos, e o tipo de musica mais popular e familiar a época
era precisamente o blues, que agora produzido em Chicago passa a
adotar alguns elementos mais urbanos, como o uso de amplificagdo
elétrica. Em func¢ao disso, diversos outros selos especializados na
chamada race music emergem ndo s6 em Chicago como também
em outros grandes centros urbanos, como Detroit e Los Angeles.

Em Cadillac Records temos o selo Chess - e intrinsicamen-
te suas subsidiarias Checker e Argo, que com o tempo passa a se
chamar Cadet - e os principais individuos relacionados ao mesmo,
como o dirigente mais ativo, Leonard Chess, e musicos como Mu-
ddy Water, Howlin’ Wolf, e Etta James, elevados ao estatuto de figu-
ras de sinédoque representativas do periodo. O filme assume um
argumento apologético, destacando a importancia desse momento
para a musica americana, sua influéncia, e realgando o processo de
mobilidade social experimentada por esses individuos. Desde os
irmaos Chess, imigrantes poloneses pobres que chegam aos EUA
para tentar a vida e tornam-se donos de um império fonografico,
até as turbulentas trajetorias de vida dos musicos, que vinham de
condi¢des quase feudais do regime de sharecropping das fazendas
do Sul (PALMER, 1982) e que conviviam com episddios regulares
de violéncia, racismo e abusos diversos, esse ¢ um momento em
que diversos individuos conquistam efetivamente os meios para as-
cender socialmente numa sociedade estadunidense cada vez mais
prospera, e no filme isso fica claro: todas as personagens passam
pelo mesmo arco de evolugao narrativa, sendo introduzidos a partir
de suas duras condi¢des iniciais rumo ao sucesso mercadolégico. E
o caso, inclusive, da personagem Etta James.

Nascida Jamesetta Hawkins em 1938, Los Angeles, a canto-
ra iniciou sua carreira seis anos antes de ingressar na gravadora
junto ao selo dos irmaos Bihari, a Modern Label, de Los Angeles.
Cantando inicialmente num trio vocal chamado The Creolettes,
posteriormente renomeado como The Peaches por Johnny Otis,
que por sinal também fora aquele que rebatizara Jamesetta como
Etta James, foi apenas em 1959 que passa a assumir uma solida



carreira solo junto a Chess records. Sua técnica vocal fora apren-
dida a partir do instrutor de coral James Earl Hines, que a ensinou
a cantar da forma comumente apelidada de “go tell it on the mou-
ntain” [pregar da montanha], em referéncia a imensa poténcia
que esses pregadores aplicavam durante seus sermdes. Esse trei-
namento refletiu-se em sua abordagem, extremamente poderosa
e cheia de personalidade, rivalizando com qualquer cantor mas-
culino. Como nos mostra Nadine Cohodas em Spinning Blues Into
Gold (2000), Etta James de fato liderou as vendas do selo durante
todo o periodo em que esteve presente, quase que sustentando as
contas da empresa e alcancando o crossover: ultrapassar a lista das
musicas mais populares “de raca” ingressando na das mais popu-
lares em geral ja no seu primeiro ano, em 1960, emplacando cinco
hits, feito nao conquistado sequer por Chuck Berry, até entdo ar-
tista mais popular do selo. Etta fora sem duvida uma artista muito
bem sucedida e uma forca a ser levada em conta. Apesar de fazer
parte do rol de contratados do selo subsididrio Argo/Cadet, es-
pecializado em jazz, fora a principal artista de toda a companbhia.

Em Cadillac Records temos essa referéncia de forma bem
explicita, inclusive com a mengdo ao crossover, embalado pela
cangdo “At Last’, standard que nomeou o aclamado album de
1960. Possivelmente seja por isso que os holofotes passam na obra
a iluminar a relagdo entre Etta e Leonard em detrimento do entdo
outro protagonista, Muddy Waters. Entretanto, ha mais elementos
a serem analisados com relagdo a personagem devido a atriz que a
interpreta: a cantora Beyoncé Knowles.

Nascida em 1981, Houston, Beyoncé aos 20 anos ja havia
vendido em 2001 mais de 10 milhdes de copias do album Survi-
vor, com o seu entdo grupo, Destiny’s Childs. A cantora iniciou
sua carreira solo em 1999 junto a Columbia Records com o album
Dangerously in Love, do qual destacam-se os singles “Crazy in
Love” e “Baby Boy”, ambos alcangando o primeiro lugar da lista da
Billboard por respectivamente oito e nove semanas consecutivas.
Desse momento em diante a carreira de Beyoncé s6 experimen-
tou sucessos. Segundo novamente a Billboard, a cantora ocupa a
quarta posi¢do sozinha e a nona junto ao grupo Destiny’s Child
dos melhores artistas da década de 2000, assim como a terceira



das 100 maiores mulheres da musica, de acordo com a lista de
2012 do canal VHI, e o primeiro lugar da lista da revista Forbes de
mulheres afro-americanas mais ricas do mundo com menos de 30
anos, em 2011. Tendo vendido ao longo de sua carreira mais de 75
milhoes de discos em todo o mundo, Beyoncé ¢ indiscutivelmente
uma celebridade de grandes propor¢oes dentro do mercado do
entretenimento do século XXI. Dessa forma, nao surpreende ter
sido escolhida para interpretar Etta James em Cadillac Records,
tendo em vista sua fama, suas qualidades vocais e suas bem su-
cedidas experiéncias anteriores no cinema, como em A Pantera
Cor-de-Rosa (2006) e Dreamgirls (2006). Entretanto, mesmo agra-
dando a critica em grande parte, é curioso observar que, quando
comparada a Etta James, tanto o semblante quanto a técnica vo-
cal diferem consideravelmente, o que levou muitos a questionar a
escolha da atriz e a criticar a atua¢do. Observemos o trabalho da
atriz no filme para melhor compreender especialmente as dimen-
soes do star system que operam nesse caso especifico.

III.

Em entrevista ao jornal New York Times Beyoncé mostra-se
animada por ter feito um papel tao significativo quanto o de Etta
James. Tendo interrompido as gravages de seu terceiro album solo,
I am... Sasha Fierce (2008), para a producao do filme, a agora atriz
de fato parece ter mergulhado dentro da personalidade de sua per-
sonagem e a estudado com dedicagao, chegando inclusive a ganhar
aproximadamente 7 quilos para o papel, em prol da autenticidade
de que falamos anteriormente. E notéavel o esforco em adaptar seu
estilo de cantar a abordagem de Etta, mais rude e cheia de poténcia.
A performance vocal apresentada de fato recebeu intimero elogios,
o que leva a atriz a polarizar a maior parte das criticas positivas ao
filme. Entretanto, essa receptividade nao é unanime.

Tomando como base as criticas e comentario disponiveis no
site Internet Movie Database (IMDb) podemos ter uma ideia de
quao divergentes chegam a ser as impressoes do publico. Dentre
as criticas positivas citemos a do usuario holydanny:



I finally got round to watching Cadillac Records today and I
must say I was mesmerized by Beyoncé’s performance. I admit I
have little reference of the real Etta James (other than her music)
to compare, but despite this I was genuinely moved by Beyoncé’s
portrayal and though she showed incredible growth as an actress
in this performance, which is far and away the best of her career
so far. Likewise her musical numbers were amongst the best in
the film, and while her voice was still very distinct I love her take
on Etta’s classics. I can understand why some Etta fans might be
annoyed that they chose to record the song rather than have her
lipsync to the original, but personally I thought her own singing
added another layer of depth to her performance'.

Como podemos notar, a utilizacao da performance vocal da
propria atriz aqui fora destacada enquanto elemento agregador a
obra, mas o proprio usuario reconhece que muitos espectadores
poderiam ndo se sentir tao agradados assim, como HotddDiva:

[...] for me it wasn’t the acting that limited Beyoncé’s believabil-
ity, it was her singing voice. From the time she walked onscreen
you know BeyEtta was supposed to be a very strong force to be
reckoned. With a during the line delivery I almost bought it.
Maybe because of all the cussing, who knows. But then... she
opened her mouth to sing Etta’s songs and it was like screeching
brakes... No! What was worse was how she tried to transition
into sort of a sassy, half drunk looking sway while singing at the
mic. I guess this was her Tm a strong badass woman’ act, but it
came off like a terrible lip synching session®

1 “Eu finalmente assisti Cadillac Records hoje e devo dizer que fiquei mesmerizado pela
performance de Beyoncé. Eu admito que tenho pouca referéncia acerca da Etta James real (além
da sua musica) para comparar, mas apesar disso eu fui genuinamente comovido pelo retrato de
Beyoncé e pelo como ela mostrou um crescimento incrivel como atriz nessa performance, o que
é de longe a melhor de sua carreira até o momento. Da mesma forma, seus niumeros musicais
estdo entre os melhores do filme, e mesmo que sua voz seja muito distinta eu aamo nos classicos
de Etta. Eu entendo porque alguns fas de Etta podem se sentir incomodados por terem escolhido
gravar as cangdes ao invés de dublar o original, mas pessoalmente eu acho que a sua prépria voz
cantada adicionou outra camada de profundidade a sua performance”. Tradugdo livre do autor.
2 “[...] para mim ndo foi a atuagdo que prejudicou Beyoncé de convencer, mas sim sua voz.
Desde o momento em que BeyEtta adentra a diegese vocé sabe que deverd ser uma grande
forga a ser reconhecida. Com o decorrer da trama eu quase fui convencida. Talvez por causa dos
palavrdes, quem sabe. Mas entdo... ela abre a boca para cantar as cangdes de Etta e € como um
grito que interrompe... NAQ! O pior foi como ela tentou transitar para um tipo de jeito de cantar
ao microfone atrevido, meio bébado. Acho que esse foi o atuar ‘sou da pesada’ dela, mas acabou
mais como uma terrivel sessdo de dublagem.” Tradugdo livre do autor.



Outro bom comentario é o do usudrio tc011080, que opina:
“Beyoncé just looked like Beyoncé acting like Etta James” [Beyon-
cé apenas pareceu como Beyoncé agindo como Etta James]. Per-
cebe-se assim que, a despeito de varias criticas positivas por parte
dos meios de comunicagédo especializado e das premiagoes, como
o Grammy de 2010 de Best Traditional Re»B Vocal Performance
pela interpretacao no filme da cangdo “At Last’, parte ndo tdo mi-
noritaria do publico rejeitou a adaptagdo, e especialmente em re-
lagao a utilizagdo da prépria voz da atriz. Em Cadillac Records nao
temos uma regra nesse sentido, uma vez que, por exemplo, Eam-
mon Walker efetivamente gravou sua propria voz para interpretar
“Smokestack Lightning” de sua personagem Howlin’ Wolf, o que
ja nao é o caso de Columbus Short, que ndo emprestou seu tim-
bre a Little Walter no filme. Mas, como falamos aqui de Beyoncé,
que é ndo sé cantora por oficio antes de ser atriz como também a
principal celebridade do projeto, devemos compreender que nao
era simplesmente uma questdo de melhor ou pior escolha para a
construgdo narrativa, mas sim a dindmica mercadoldgica operan-
do. E o star system que impde que haja a interpretagdo vocal real
da atriz que possui uma carreira externa ao empreendimento. Te-
mos outros atores de peso presentes também, como o vencedor do
Oscar por O Pianista (2003), Adrien Brody, mas, sendo um filme
que trata da historia da musica negra estadunidense, convidar a
cantora de maior sucesso a época e que vinha vendendo milhoes
de copias ha uma década sem duvida fora uma escolha compre-
ensivel. Além disso, toda a comercializagao posterior da sua inter-
pretacdo rendeu a cantora ndo s6 o ja mencionado Grammy como
também a elevou ao estatuto de cantora ainda mais respeitada,
tendo a honra de cantar “At Last” durante o Neighborhood Ball,
primeira noite de Barack Obama como presidente dos EUA. E
aqui, entretanto, que nossa analise depara-se com um elemento
intrigante e nos direciona para o real objetivo deste texto.

IV.

Retornando a entrevista ao jornal New York Times no proprio
ano de 2008, Beyoncé comenta que para além das dificuldades de



adaptar sua postura pessoal ao papel, o processo de caracterizagao
vocal e de pesquisa interferiu de forma significativa em sua carreira,
e aparece claramente em seu album I am... Sasha Fierce. De acordo
com a entrevista, a cantora nao s6 optou por gravar certas cangoes
que antes ndo se sentia segura para interpretar como também sua
técnica vocal fora modificada, utilizando menos recursos embele-
zantes como o melisma’, técnica extremamente popular e utilizada
a época por cantoras pop. De acordo com Beyoncé, interpretar Etta
James a tornou uma artista mais forte e confiante.

Essa reflexdo nos leva a pensar um aspecto curioso do star
system. Como defendido por McDonald, o processo de construgao
do “astro” se da através de operagdes de significacao ativas internas
e externas. Da mesma forma, partindo do pensamento de Custen,
vemos que, de fato, a representacdo de determinada personagem
histérica em grande parte estara associada aos elementos cénicos
individuais do ator que o interpreta, afetando nossa concepgao
histérica acerca desses individuos por associd-los as suas versoes
cinematograficas. Todavia, esses “astros” por vezes acabam sendo
moldados também por seus papéis, eventualmente. Pensemos em
diversos casos de atores que tendem a ser associados a certo perfil
de papel e passam a ser procurados apenas para encenar determi-
nados tipos de personalidade, tal como o belga Jean-Claude Van
Damme, que fora sempre associado a papéis de filmes de acio, mas
que atuou recentemente em um filme um tanto quando autobio-
grafico, JCVD (2008), onde encontramos até mesmo um longo mo-
nologo, mas praticamente nenhuma cena de luta, ou o caso do ator
Johnny Depp, que vem sendo procurado majoritariamente para
papéis excéntricos ap6s o imenso sucesso de sua personagem Jack
Sparrow na série dos estudios Disney Piratas do Caribe. Em casos
como esses vemos que a repercussio de uma série de papéis tende a
estereotipar e a reconfigurar essas personas publicas.

Voltando ao caso de Beyoncé, é de fato notéria uma consi-
deravel mudanga em sua postura antes e depois do album de 2008.
A cantora passa a cantar cangdes mais fortes, de maior personali-
dade, por vezes mesmo assumindo posturas feministas ativas com

3 Utilizagdo de vérias notas para uma mesma silaba prolongada.



cangdes como “Who Rule The World (Girls)”, algo que ndo era
evidente no comego de sua carreira, quando a maior parte dos
temas girava em torno de relagdes amorosas. Além disso, sua téc-
nica vocal também passa a ser mais voltada para a intensidade em
lugar do antigo refino técnico, e essa poténcia ¢é aproveitada para
construir a imagem de mulher forte em detrimento da sensualida-
de anterior. Acredito que pensar a interpretacdo de “At Last” seja o
ponto central para essa andlise de como o star system pode operar
de forma dialética, quando comparado as outras duas performan-
ces musicais de Beyoncé em Cadillac Records.

Em “All T Could Do Was Cry”, primeira cangao langada por
Etta James através do selo Argo, em 1960, temos um tema que
se ajusta perfeitamente a profundida pessoal da cantora. No fil-
me, o episodio é utilizado para introduzir a personagem: é nao s6
a can¢ao que Etta canta no banheiro* como também a primeira
que aparece cantando no estudio. Além disso, a interpretagdao de
Beyoncé destaca o aspecto pesado da aura que a obra busca passar
acerca de James, e ganha ainda mais for¢a com a atuagao de Brody;,
encenando um Leonard Chess que a pressiona, manipulando suas
emogOes para extrair o maximo de sua interpreta¢ao, tornando-a
o mais fiel ao tema da cangédo possivel - atitude comum por par-
te do dirigente da gravadora, segundo a literatura (COHODAS,
2000). “All T Could Do Was Cry” assim assume uma fun¢ao ple-
namente narrativa, ao introduzir a personagem com uma cangao
pertinente a cronologia histérica e que da o tom da caracterizagdo
escolhida para o projeto, abrindo também o gancho para a cena
seguinte, em que Leonard aborda Etta acerca do homem que a
teria machucado tanto e que abre as portas para o romance plato-
nico entre os dois no filme.

Da mesma forma, em “Id Rather Go Blind”, temos o aspec-
to emotivo da cena em que a gravadora ¢ vendida extremamente
exaltado, com a personagem de Beyoncé praticamente gritando que
preferiria a cegueira a ver Leonard “walk away’, partir, como de fato

4 Fazendo referéncia de fato ao episddio que Etta James fez uma espécie de audigdo no passado,
mas a ocasido fora para Johnny Otis, que a contratou junto de seu grupo, as agora renomeadas
The Peaches, que também incluia as irmds Abie e Jean Mitchell (COHODAS, 2000).



o faz, simbolicamente, ao deixar as instalacdes do estiidio em seu
conversivel e sofrer um infarto fulminante ao volante enquanto ob-
servava seu antigo império pelo espelho retrovisor. E uma cangio
de despedida, que de fato fora gravada nos anos posteriores, mas
ndo sob essas condi¢des especificas® — que em grande parte tam-
bém sdo intensamente dramatizadas na obra® - e definitivamente
ndo para Leonard, uma vez que a autoria sequer pertence a cantora.
Entretanto, ¢ utilizada para esse encerramento do filme, imputando
uma alta sentimentalidade e um sentido especifico de tristeza.

Mas em “At Last” essa func¢do narrativa é posta um pouco de
lado e a cena assume uma dimensao prépria. Temos de inicio um
efeito de transicdo que nos transporta a uma sala de gravagoes re-
pleta de cortinas, com uma grande orquestra ao fundo e Beyoncé
no meio, aguardando os arranjos de entrada para liberar sua voz,
entonando suave e lentamente as duas palavras que ddo nome a
musica. Nao hd didlogos durante a musica, a fotografia recebe um
tratamento diferenciado do restante do filme e o foco todo recai
sobre a performance da atriz, que aqui nao hesita em apresentar
todos os dotes vocais que lhe sdo caracteristicos. Se em “All I Could
Do Was Cry’, por exemplo, temos a cantora aplicando um drive’
intenso no trecho “the rice / the rice has been throw over our head”
em alusdo a técnica caracteristica de sua personagem, em “At Last”
0 que vemos ¢ muito mais uma performance de Beyoncé propria-
mente dita. Primeiramente, como comentado, Etta James aprendeu
a cantar através dos ensinamentos de seu professor James E. Hines,
o que lhe rendeu uma abordagem préxima a uma pregagao, supri-
mindo as notas das silabas finais, quase como se discursasse, algo
muito proximo da técnica de staccato®. Entretanto, na versao da

5 Em verdade, a cangdo fora gravada no comego de 1967 nos estudios Muscle Shoals no Alabama,
durante o periodo mais préspero da companhia, quando mudava inclusive suas instalacGes
do estudio da South Michigan 2120 para a 320 East 21st Street, onde um grande complexo
envolvendo também um andar préprio para prensagens oferecia uma melhor logistica para os
negocios em expansao.

6 Segundo Nadine Cohodas, os irmdos Chess decidem em 1968 vender a gravadora para o grupo
GTO, que paulatinamente arruina a empresa. Leonard ird morrer apenas em 16 de outubro de 1969.
7 A técnica de drive corresponde a introdugdo de aspereza a voz, impulsionando o ar com maior
intensidade, dando um aspecto de rouquiddo.

8 Staccato é uma técnica utilizada tanto vocalmente quanto instrumentalmente. Corresponde a
suprimir o prolongamento da nota, diminuindo sua duragao.



atriz para a cangdo temos um tratamento bem diferente, com essas
silabas finais levemente prolongadas, ora se valendo do recurso do
melisma, ora de simples vibrato’, bem como a for¢a e abordagem
das outras notas, mais contidas e refinadas. Nota-se esse detalhe
perfeitamente nos versos “and love is like a song”, ainda no primeiro
verso, e em “a thrill that I have never known”, onde a assinatura de
ambas as cantoras fica completamente evidente: escutando a versao
original, percebemos que Etta James aplica uma intensidade vocal
apoiando firme e fortemente a nota em seu abdémen, imputando
-a grande forca e peso, totalmente condizente com sua técnica. Na
versdo de Cadillac Records, entretanto, as notas de tensio e as blue
notes' sao moldadas com mais graga e a ressonancia da chama-
da “voz de peito” se faz mais presente, tornando a passagem muito
mais suave que a original. O mesmo tipo de paralelismo pode ser
notado durante os trés minutos de ambas as versoes, e apenas apon-
tam para o aqui constatado: o tratamento dado a “At Last” no filme,
apesar de ser associado narrativamente ao sucesso comercial de
Etta James e remeter ao crossover, que de fato se da nesse momento,
difere significativamente do restante das cenas musicais: é a marca
de Beyoncé na obra, e acaba por servir de mecanismo propagandis-
tico extra-diegético para a cantora, que ira de fato colher grandes
louros por sua performance.

V.

Levando em conta que outros atores também emprestaram
seus respectivos timbres vocais as personagens encenadas, pode-
mos acreditar que fora a proposta do empreendimento enquanto
todo em prol de, quem sabe, um maior realismo, naturalizar atra-
vés de uma linguagem em grande medida transparente'' o filme a

9 Corresponde a uma leve oscilagdo de frequéncia da nota prolongada.

10 A chamada blue note, caracteristica de todos os estilos musicais derivados da cultura africana
e em especial dos estadunidenses blues e jazz corresponde a quarta aumentada da escala menor
natural, o que proporciona uma progressao cromatica entre a quarta e a quinta notas da escala.
11 Partindo aqui do conceito de “transparéncia” de acordo com o apresentado por Ismail Xavier
em O Discurso Cinematogrdfico: a opacidade e a transparéncia (2008), onde pensa a relagdo
diretor-cdmera-espectador através desse par de conceitos, em que “transparéncia” estaria
associada a uma representa¢do naturalizada do argumento filmico, visado criar a ilusdo de
realismo, ao passo que por “opacidade” entendemos o ato de deixar claro ao espectador que



ponto de construir a caracterizagao das personagens tdo em torno
dos atores a ponto de suscitar a identificacdo com vozes diferentes
das reais. O trabalho da cantora Beyoncé Knowles experimentava
a época do filme uma popularidade inconteste ao redor do mundo,
e como ja vinha se aventurando em papéis no cinema a escolha de
trazé-la para o projeto da diretora Darnell Martin tornou-se quase
Obvia. E a primeira caracteristica do star system se manifestan-
do: valer-se da dimensao mercadolégica associada a imagem de
determinada celebridade para alavancar um empreendimento ci-
nematografico. Da mesma forma, temos a segunda caracteristica
da dindmica bem evidente também: apesar de muitos fas de Etta
James ndo terem aprovado a atuagdo de Beyoncé, e muito menos
sua abordagem vocal, qualquer um que assista ao filme sem co-
nhecimento prévio acerca do recorte ird moldar sua imagem da
cantora com base na representacao filmica, o que nao sé de fato
acontece como nos leva ao aqui proposto terceiro momento do
star system: interpretar Etta James influenciou positivamente de
diversas formas a carreira de Beyoncé, rendendo-lhe desde elo-
gios, até prémios. Aqui percebemos que o star system pode operar
no sentido contrario também. Se Richard DeCordova e Paul Mc-
Donald nos dizem que o processo de constru¢ao do “astro” se da
através de mecanismos de significagao ativos e que podem operar
tanto a partir de condicionantes internos quanto externos, como a
propria industria do entretenimento que constrdi midiaticamente
suas celebridades, vemos aqui como de fato determinado papel
acaba por afetar uma celebridade e remodela-la a ponto de redi-
recionar sua carreira.

Beyoncé, apos interpretar Etta James, deixa de ser a cantora
sensual que se destaca pela brilhante técnica vocal para tornar-se
um exemplo de mulher forte e debitaria de uma longa tradigdo de
cantoras afro-americanas que partem da raiz de canto semelhante
as pregacOes para aplicar tremenda for¢a a sua voz, imputando
assim uma intensidade muito maior a sua performance. Em Ca-
dillac Records a cantora interpretou a cangao “At Last” com graga,

aquilo que assiste é fruto de um processo de construgdo narrativo dotado de subjetividade por
parte do autor.
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segundo seu estilo caracteristico ainda, uma vez que notadamente
a cena encontra-se ligeiramente desligada do restante da narrati-
va: é o momento de promover a estrela ali contratada. Entretanto,
ja nas performances publicas posteriores ao langamento do filme
pode-se notar uma interpretacao mais intensa e mais semelhante
a original, o que apenas refor¢a o argumento aqui apresentado:
o papel veio a exercer a posteriori sobre o trabalho de Beyoncé
grande influéncia, denunciando o aspecto dialético do star system,
apesar de, no filme, a fungao primordial do numero “At Last” seja
promover e destacar o trabalho e a voz da cantora, da “estrela” ali
presente para além dos limites dramaticos.
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Mulheres e velhices: (re)pensar
OS espacos de representacdes
audiovisuais de idosas

Ivania Skura

“Cada ruga conta uma bela historia de vida. Sdo nossas velhas. Somos nés, amanhad,
herdeiras, infelizmente, de uma sociedade cujos valores mais importantes sdo
a juventude e o progresso” (DEL PRIORE, 2014a, p. 264).

Fotografia: Diana Alsindy (2012)".

1 Imagem utilizada com autorizagdo da autora. Mais trabalhos da fotdgrafa estdo disponiveis em:
<www.dianablography.wordpress.com> Acesso em 11 jun. 2015.



A histéria das mulheres, propriamente dita, é muito recen-
te. Transformagoes na historiografia, articuladas aos movimentos
feministas, a partir do final da década de 1960, foram essenciais
para que mulheres deixassem de ser objeto e se tornassem sujeito
da Historia - essa historia das mulheres vem denunciar incom-
pletudes e parcialidades que desenham os estudos do passado e
do presente (SOIHET; PEDRO, 2007), mas ainda ha longos ca-
minhos a percorrer, pelos historiadores e também por comuni-
cadores, pedagogos, psicologos e demais profissionais que olham
para as mulheres como identidade coletiva e como importantes
sujeitos sociais, econdmicos, culturais e politicos.

Alda Britto da Motta nos intriga com seu questionamento:
“Se ja é dificil encontrar uma histéria das mulheres, essas eternas
prisioneiras da vida privada e do cotidiano, que dird uma histéria
das mulheres velhas! Quem estaria interessado na sua ‘desimpor-
tancia’ social?!” (BRITTO DA MOTTA, 2012, p. 84). A longevi-
dade, recentemente presente na histdria da sociedade ocidental,
a partir de novos olhares interessados para os espagos de repre-
sentagoes das velhices, vagarosamente, passa a deixar de ser vista
como um fardo, para ser entendida como privilégio? - menos foco
para as rugas e enfermidades, mais aten¢do para a resiliéncia e
mais aplausos para as capacidades e liberdades. Essa ideia se tra-
duz num exercicio simples: olhar para um individuo idoso e, no
lugar de sentir pena ou horror, ver o nosso futuro (KARPE, 2015).

Dados e proje¢des demograficas denotam a urgéncia de co-
locar em pauta o envelhecimento: em 2025, o Brasil serd o 6° pais
do mundo em nimero absoluto de idosos (OMS, 2005); em 2050,
a projecao ¢ de que o nimero de idosos brasileiros serd de 30% da
populacao (IBGE, 2010); e estima-se que o numero de brasileiros
acima de 65 anos quadruplicara até o ano de 2060 (BBC, 2013) - o
que significa que quem esta na faixa dos vinte anos hoje, fara parte
dessa estatistica.

Especialmente para as mulheres, esse cendrio é ainda mais
representativo: ha um fenémeno denominado feminiza¢ao (ou

2 0 documentario “Envelhescéncia: um novo olhar sobre o envelhecimento”, de 2015, por exemplo,
conta a histdria de seis pessoas que depois dos 60 anos reinventam-se e mudam perspectivas
sobre a vida e sobre a velhice. Trailer disponivel em: <https://vimeo.com/117042483> Acesso
em 14 jul. 2015.



feminiliza¢ao) da velhice, o qual demonstra que a maior longevi-
dade feminina nas sociedades modernas, desenvolvidas ou nao, se
comprova em diferentes contextos. O fato de que mulheres estao
vivendo mais e melhor, em épocas e situagdes distintas, é reiterado
por estudiosos que se debrugam sobre o tema (GOLDENBERG,
2014; MESQUITA, 2012; KACHAR, 2003; SALGADO, 2002).

Mas quem sao as “velhas”? “Para muitas, a velhice é um tema
que provoca arrepios” (DEL PRIORE, 2014a, p. 258): a autora eluci-
da que a palavra “velhice” tanto carrega consigo representagdes de
inquietagao e angustia, como também nao ¢ uma realidade facil de
se capturar. Como a categoria velhice é socialmente construida, e a
velhice ndo é uma experiéncia homogénea entre as mulheres, nao é
facil precisar se efetivamente ficamos velhas aos 60, 65 ou 70 anos.

E sdo muitas as nomenclaturas existentes para falar de idosos,
sO para citar alguns exemplos: publico sénior, “velhinhos’, idade
madura, idade de ouro. Ha ainda os termos “vovozinha” e “tia’, para
mulheres, e “gatio de meia-idade”, para homens, além de “maior
idade”, “melhor idade”, “terceira idade” e “idade legal” (NERI, 2007).

Outros termos ainda mais inovadores como gerontolescen-
tes, cinquenteen e ageless também podem ser encontrados nas pu-
blicagdes sobre o assunto (KALACHE, 2012; ANDRADE, 2012 e
GOLDENBERG, 2014). Mas cada nome possui um contexto e sig-
nificagdo propria, e é importante, por isso, ao falar desse segmento
social que aos poucos sai da invisibilidade social e é pauta tao atu-
al, evidenciar os entornos das escolhas discursivas que fazemos.

Kachar (2003) explica que, historicamente, o termo “velho”
tem conotagdo negativa porque se liga as nogdes de inatividade e
de pobreza, enquanto “idoso” remonta as significagdes de valori-
zagdo e prestigio social e, “terceira idade”, por sua vez, tem origem
na ideia de denominagdo de uma classe de cidaddos recém-apo-
sentados, ativos e independentes.

Em uma sociedade em que a juventude, mais do que uma
fase da vida - é também socialmente valorizada -, envelhecer,
muitas vezes, se traduz em perder valor’ e, nesta direcdo, usar
o termo “velho” talvez seja a escolha mais revolucionaria que se

3 Mirian Goldenberg (2015) explica que “em uma cultura em que o corpo é um capital, o processo
de envelhecimento pode ser vivido como um momento de grandes perdas, especialmente de
capital fisico” (GOLDENBERG, 2015, p. 36).
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poderia fazer*. Subterfugios seménticos que buscam amenizar a
velhice, por vezes, demonstram o quanto temos medo de falar
abertamente sobre esse tema.

Neste texto, portanto, quando se fala em “mulheres velhas”,
ndo ha significagdes pejorativas nas inten¢des de enunciar — pelo
contrario — ha, nessa escolha de terminologia, o propdsito de pau-
tar a discussao de que o “peso” das palavras é enfraquecido ao
passo que intentamos desmistifica-las.

(Re)pensar as representacdes audiovisuais

Pensar (ou repensar) os espagos de representacdes das mu-
lheres idosas, para colocar em analise e tecer consideragdes so-
bre contradi¢des e conciliagdes dentro dessas observagoes, é um
complexo processo de construgio, reproducao e transformacgao
de sentidos. Este pode ser um primeiro passo para abater estigmas
e, assim, libertar o corpo feminino envelhecido (KARPE, 2015).
Olhar para produtos audiovisuais como usos (d)e artefatos da
cultura (com carater, inclusive, pedagégico’, embora nem sem-
pre este seja o objetivo primeiro dessas comunicagdes) que afetam
mulheres e homens num complexo e mutével contexto social, é,
invariavelmente, os compreender como linguagens.

Tomar a linguagem como enfoque de investiga¢ao é lembrar
que esta, enquanto discurso, se engaja numa intencionalidade e é
instrumento ndo s6 de comunica¢do, mas também ferramenta de
agdo social e de interagio (BRANDAO, 1990). Enunciados podem
ter uma multiplicidade de significagdes, de maneira que ndo ha,
portanto, interpretagdo verdadeira (KOCH, 2002), ha versoes e
olhares diferentes, multifacetados, que nos possibilitam refletir
sobre as produgdes de sentido de modo participante.

Como perspectiva interdiscursiva e interdisciplinar, é a

4 Brum (2012), no texto “Me chamem de velha”, faz uma espécie de manifesto no qual defende
que mesmo usar palavras como “idoso” e “terceira idade” no lugar de “velho” denota uma
“cirurgia plastica” na linguagem e uma certa tentativa de “domesticar” a velhice.

5 Caetano (2014) aponta que “obras cinematograficas podem ser entendidas como pedagogias
culturais que trabalham linguagens e biografias a partir das quais sentidos sociais sdo (re)
produzidos e (re) significados no cinema e, por sua vez, pelos/as expectadores/as do filme”
(CAETANO, 2014, p. 39).



intertextualidade que observamos como amplo relacionamen-
to entre textos e cultura, redefinindo praticas de interpretagdo
(CARVALHAL, 2003). Assim, todo texto (inclusive o audiovisual)
¢ objeto de comunicagéo e significagdo cujo sentido depende da
cultura e do contexto sécio histérico em que foi produzido.

E também pela linguagem que se fazem notar os discursos
ideologicos (BARROS, 2003), os quais retomam outros discur-
sos cujas significagdes lhe conferem um carater social (FIORIN,
2003). Assim, “todo ato cultural vive por esséncia sobre fronteiras:
nisso esta sua seriedade e importancia [...] o fenomeno deixa de
ser um mero fato, simplesmente existente, adquire significagao,
sentido” (BAKHTIN, 1998, p. 29). O (re)dizer de textos, em suas
materializacdes, confere continuidade e forca aos discursos, dan-
do a eles destaque e pertinéncia em seus contextos de significagao.

Ao (re)pensar representagdes, olhamos para elas ndo como ir-
revogaveis ou naturais, mas num amplo contexto cultural, social, his-
torico, economico e, desse modo, acabamos por (e a partir) delas, re-
velar pistas da ideologia vigente em determinada época e sociedade.

No espago da significagdo, as representagdes sao modos de
classificar e de perceber — como institui¢oes sociais que denotam
divisdes da organizagdo social e praticas que constroem o proprio
mundo social. Determinado texto (escrito, imagético, sonoro) ¢
sempre produzido por um setor social e, por isso, ndo corresponde
fielmente a realidade, mas a uma representacao. Essas representa-
¢des ndo sao simples imagens do mundo social, tem o intento de
persuadir o receptor a aceitar o que elas mostram ou comunicam
(CHARTIER, 1990, 1991, 2011). Ha nas representa¢des uma forca
social das percep¢des do mundo.

A linguagem audiovisual, que nos é tao corriqueira e comum,
tem seu efeito “alfabetizador” potencializado principalmente num
mundo urbano como o nosso, saturado de apelos imagéticos e so-
noros de tal modo que ¢é tarefa ardua ignora-los. Fica evidente a in-
fluéncia de narrativas filmicas, enquanto elementos de significagao,
na (re)construgido de representagdes sociais de si e do outro.

A linguagem audiovisual, explica Coutinho (2006, p. 26),
“é a que mais diretamente emerge da realidade e, portanto, dela
se origina. Podemos dizer que a linguagem audiovisual expressa



a realidade na sua dimensao espago-temporal”. A autora denota
que “as telas do cinema e também da televisdo sdo janelas abertas
para o mundo” (COUTINHO, 2006, p. 19) e relata que é por meio
de nossas experiéncias, lembrancas e esquecimentos, que consti-
tuimos uma memoria pessoal e coletiva, povoada por historias,
personagens, momentos e situagoes.

O cinema ¢, socialmente falando, uma das mais importan-
tes e influentes artes de nossa época — justamente porque tornou-
se linguagem, com um sistema de signos, escrita e estilo préprio,
transformando-se num meio de comunicagdo e de informacéo -
operando com a imagem dos objetos, e ndo com os objetos em
si, no cinema, mediatizadas pelo tratamento filmico, forma-se a
representagao (MARTIN, 2005).

Enquanto expressao da cultura, a linguagem cinematografica
desenvolve dispositivos do olhar, potencializando os modos de per-
ceber a realidade social®. O cinema é, a0 mesmo tempo, expressao
artistica, capital e politica. Artistica porque utiliza uma linguagem
estética; Capital porque é um produto de consumo (LAGES, 2011);
e Politica porque estd intrinsecamente ligada a vida em socieda-
de (COUTINHO, 2006) e, mais do que isso, porque as mensagens
tém posicionamentos definidos, destacam visdes sociopoliticas das
condi¢des de produgido, expressam-se ideologicamente — ndo so6
por meio do que esta na superficie, mas comunicam também via
elementos graficos, iconograficos e textuais.

Uma questao de género

O cinema inventou uma beleza reluzente e espetacular. E somen-
te atores bem jovens resistiam a nova iluminagao Klieg e Co-
oper-Hewit, capaz de revelar as minimas imperfei¢oes da pele
(SANT’ANNA, 2012, p. 107).

As palavras de SantAnna denunciam o carater seletivo das re-
presenta¢des do cinema, que ndo costumam contemplar os velhos.

6 Gutfriend (2014) afirma que “os estudos do cinema tém, hoje, sua legitimidade garantida,
fazendo que as pesquisas ndo se restrinjam somente a analise de textos filmicos, mas recaiam
sobre as institui¢des que os produzem e a subjetividade social que os constituem, dando conta
do campo do audiovisual” (GUTFREIND, 2014, p. 269).



Foi na década de 1960 que a mistica jovem (e da juventude) sobre-
carregou a midia, predominando até a contemporaneidade como
atributo fundamental para as mulheres e homens (BUITONI, 2009).

Mas pensar as representagdes audiovisuais para mulheres e
homens nem sempre é uma reflexdo que passa por um mesmo
percurso’. A mulher velha foi banida de cena quando rostos jo-
vens tomam conta das representagdes de modelo de beleza.

Se, até o século XIX, matronas pesadas e vestidas de negro enfeita-
vam albuns de familia e retratos a 6leo, nas salas de jantar, do século
XX, elas tendem a desaparecer da vida publica®. Envelhecer comeca
a ser associado a perda de prestigio e ao afastamento do convivio
social. [...] o poder de sedugio de estrelas do cinema marcou toda
uma geracdo de mulheres, servindo de modelo para a imagem que
elas queriam delas mesmas (DEL PRIORE, 2014b, p. 115).

Em nossa sociedade, os valores da juventude e do progresso,
acabaram direcionando esforgos para dissolver e reduzir a velhi-
ce, de maneira que o prolongamento da esperanca de vida ¢é visto
como problema, ja que muitas mulheres ndo querem envelhecer
(DEL PRIORE, 2014a). Neste sentido, ideais da perfei¢do corporal
sobrecarregam as revistas, o cinema, os comerciais da televisao,
“mas todos sabemos que essa ¢ uma questdo de imagem visual,
que jamais alguém pode pensar em atingir” (DEBERT, 2011, p.
80). O corpo envelhecido se transforma em objeto de vigilancia e
alimenta a industria do rejuvenescimento.

Sobre essas consideragdes, Karpf (2015) revela que muitas
atrizes mais velhas carregam consigo uma carga emocional inten-
sa de sofrimento relacionada a busca por parecer mais jovens, e
ha falta de papéis escritos para elas. Mas ao perceber a procura

7 Isso porque, no caso das mulheres, as discriminagdes de género somam-se as discriminagbes
etarias. “Para as mulheres, o envelhecimento é mais dificil, menos glamoroso e mais
estereotipado. Sem falar em outras sobredeterminagdes, como classe social e raga, por exemplo”
(MENDONGCA, FERREIRA, p. 134).

8 Para as mulheres, ja no século XX, “envelhecer comecava a ser associado a perda de prestigio
e ao afastamento do convivio social” (DEL PRIORE, 2014a, p. 224). As “novas velhas”, de hoje,
ja vivem muito longe do mito da soliddo, sdo mantenedoras de familias e, nem sempre tem o
nucleo familiar como Unica fonte de sociabilidade, embora ainda existam mulheres mais velhas e
solitarias que inclusive sofrem com a violéncia intergeracional (BRITTO DA MOTTA, 2012).



por atores para representar velhos e avos como personagens de
narrativas nos mais variados contextos midiaticos, segundo De-
bert (2002) algumas agéncias ja tém se atentado a necessidade de
contratar um ndmero maior de atores idosos e se especializado
em empregar esses profissionais.

Em contrapartida, “os interesses e ambi¢des de pessoas com
mais idade ndo se resumem em ser um avd ou uma avo feliz” (SIE-
VERT e TAISE, 2007, p. 13). O programa “E a Vovozinha’, produzi-
do pela TV Brasil e exibido pela TV Terceira Idade, numa gravagao
de 2011, justamente, traz a discussdo de que as mulheres sdo repre-
sentadas usualmente na midia apenas como “avds’, sendo que, na
realidade, ha muitas professoras, cientistas, economistas e diversos
outras profissionais com mais de 60 anos que simplesmente sao ex-
cluidas do ambiente midiatico. Nessas representacoes, mesmo essa
consolidada imagem das “avds”, depende de classes sociais e circuns-
tancias’, de modo que tem em si uma duplicidade: “um pouco fardo,
um pouco afeto” (BRITTO DA MOTTA, 2012, p. 87).

Karpf (2015) denuncia que o cinema esta particularmente
omitindo justas representa¢oes de velhices. “Nos filmes, o velho qua-
se certamente é mesquinho, surdo ou deprimido (esse tltimo néo é
nenhuma surpresa, dada a pobreza das falas que vocé tem de escu-
tar). Ou uma bruxa, megera e rabugenta” (KARPE 2015, p. 54). H4,
ainda, o esteredtipo de que a velhice é uma imposi¢ao inevitavel da
fragilidade, ou corresponde a “voltar a ser crian¢a’, que metonimica-
mente infantiliza e perniciosamente rouba a dignidade dos idosos.

Mas a individualidade dos velhos ainda parece incitar um ou-
tro estereotipo: o da excentricidade. Ao que parece, este tornou-se
popular quando Jenny Joseph, em 1961, no poema Warning (Ad-
verténcia) declara: “When I am an old woman I shall wear purple/
With a red hat which doesn’t go, and doesn’t suit me”°. O poema
exaltando idosas no papel de “pessoas excéntricas” gerou pard-
dias, estampou camisetas e canecas e, aponta dois pontos de vista

9 O retrato da velhice feminina de quem pode pagar os cuidados necessarios e eficientes é bem
diversa da velhice da mulher dependente e sem recursos, “a idosa é sobretudo uma lutadora”
(DEL PRIORE, 20144, p. 263).

10 Em traducio livre: “Quando eu for uma mulher velha vestirei roxo/ Com um chapéu vermelho
que ndo combina e que ndo me cai bem”.



concorrentes: o primeiro de que este em vez de ser, como muitos
pretendiam, um “hino inspirador” da velhice, acabou por ser vis-
to como depreciativo, por indicar que mulheres velhas, através da
moda, ao expressar sua criatividade podem ser ridicularizadas; e o
segundo o qual defende que, ainda que a individualidade de mulhe-
res e velhices refletidas no vestudrio seja uma visao limitada, o que
fica claro é que envelhecer gera em n6s uma nova visao, a qual nos
liberta das ansiedades de julgamentos externos quanto a aparéncia.

Nesse intento, o projeto Advanced Style, de Ari Seth
Cohen, retrata mulheres idosas em sua relagio com o mundo
fashion e, em 2014, estreou, sob dire¢do de Lina Plioplyte, o do-
cumentario homonimo"!, no qual sete mulheres idosas sao acom-
panhadas em cenas didrias que buscam retratar a interface entre
envelhecimento, moda e estilo.

ADVANCED
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Figura 1. Material de divulgagio do documentario
Advanced Style. Fonte: Facebook'.

Especialmente nas comunicagdes audiovisuais, afastar-nos
das caricaturas de pessoas velhas ajuda a desmistificar o envelhe-
cimento e, enxerga-las com novos olhares.

A comunicagdo mercadolédgica com o idoso, que também
tem sido bastante limitada, pode ser reavaliada. Mesmo sendo
grande parcela da sociedade, a invisibilidade social das mulheres

11 Conteudo do projeto disponivel em: <http://advancedstyle.blogspot.com.br/> Acesso em 6
ago. 2015. Informacdes sobre o documentario em: <http://www.advancedstylethemovie.com/>
Acesso em 6 ago. 2015. O documentario esta disponivel, no Brasil, também pelo site Netflix.

12 Disponivel em: <https://www.facebook.com/AdvancedStyleFilm/photos/a.368008559929413
.86008.362337147163221/781468901916708/?type=1&theater> Acesso em 9 ago. 2015.



velhas é notavel, mas conforme o Brasil envelhece, cada vez mais
a idosa participa da publicidade (DEL PRIORE, 2014a, p. 259).

Olhar para os idosos como consumidores, contudo, nao
se trata apenas de oferecer viagens, planos de saude, remédios,
contas bancdrias e planos de previdéncia social. Os idosos buscam
e exigem mais do que isso. “A segregacao por idade nega o fato de
que interesses e preocupagdes ultrapassam idades” (KARPF, 2015,
p. 116). Estratégias de marketing geracional, explica a autora, se
esquecem de que gostos, crengas e habilidades nao sao particula-
res de um grupo etario, mas pertencem a uma era e um contexto
mais amplo do que a idade.

O mercado nutre um encantamento pelo consumidor jo-
vem, esquecendo-se dos idosos como se estes fossem invisiveis
para tantos segmentos de produtos e servicos (CASOTTI; CAM-
POS, 2011). Entretanto, os preconceitos e discriminagdes contra
mulheres idosas tém sido contestados com mais frequéncia e, a
importincia delas como publico-alvo em ascensiao que tem direi-
to a representagdes que fagcam jus as suas demandas e expectativas
ja comega a aparecer.

a—— T N
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FOR THE PERFECT AGE
LOOK REJUVENATED
IRRESISTIBLY RADIANT

Quadro 1. Catherine Denevue, 70, para Louis Vuitton em 2013'% Carmen Dell'Orefice,
78, para Rolex em 2009'%; Helen Mirren, 69, para LOréal Paris em 2015"; Iris Apfel's,
93, para Kate Spade em 2015".

Embora as mulheres idosas, no Brasil, sejam sub-represen-
tadas e quando aparecem sao estereotipadas ou escaladas para re-
presentar produtos anti-idade (MENDONCA; FERREIRA, 2014)
— como ¢ o caso da recente propaganda da LOréal, retratada acima
—; outras campanhas recentes tém representado mulheres velhas
de novas maneiras - como os antncios das marcas Louis Vuitton,
Rolex e Kate Spade, anteriores —, chamando a aten¢ao dos consu-
midores e trazendo a tona a (in)visibilidade mididtica de idosas.

Pensar essas representagdes € interessante porque “as repre-
sentagdes sociais veiculadas nos andncios publicitarios desempe-
nham uma parte importante, se ndo a mais importante, na relagao

13 Disponivel em: <http://fashionista.com/2013/12/marc-jacobs-casts-muses-sofia-coppola-
catherine-deneuve-and-more-in-final-louis-vuitton-campaign> Acesso em 7 jul. 2015.

14 Disponivel em: <https://www.pinterest.com/pin/223983781442928001/> Acesso em 7 jul. 2015.
15 Disponivel em: <http://www.usmagazine.com/celebrity-beauty/news/helen-mirren-loreal-
age-perfect-campaign-video--2015102> Acesso em 7 jul. 2015.

16 Iris Apfel, figura iconica da moda ha bastante tempo e o documentdrio “Iris”, de 2014 acompanha
sua trajetoria. Mais detalhes em: <http://www.magpictures.com/iris/> Acesso em 2 ago. 2015.

17 Disponivel em: <http://www.fashiongonerogue.com/karlie-kloss-iris-apfel-pose-park-kate-
spades-spring-2015-ads/> Acesso em 7 jul. 2015.



entre a publicidade e sociedade” (GASTALDO, 2013, p. 20). A no-
¢do basica de representagido tratada pelo autor refere-se a relagao
entre os sujeitos e 0 mundo que, no discurso publicitario, transpa-
rece sob a forma de imagem, em que se evidencia um sistema de
valores e comportamentos socialmente atribuidos a determinados
grupos da sociedade.

Analisar as representa¢des femininas da velhice é uma tare-
fa que invariavelmente sera perpassada pelo viés de género, por-
que as discussdes de género envolvem um processo de construgao
historica, social, politica, economica e de relagdes de poder cons-
tituidas, e as da velhice também'®. E s6 nos anos 1980 que a “te-
oria feminista tensiona os conceitos de etnia, classe e orienta¢ao
sexual, possibilitando aos estudos se estruturarem para efetuar a
analise da representagdo cinematografica” (GUTFREIND, 2014,
p. 268). Um exemplo de ferramenta de analise sobre a participa-
¢do e representacdo de mulheres em narrativas filmicas é o teste
Bechdel: criado em 1985 por Allison Bechdel, este compde-se por
trés critérios de avaliagdo de um filme: 1) se ha duas ou mais mu-
lheres (com nome) na trama; 2) se essas mulheres interagem entre
si; 3) se o assunto sobre o qual conversam aborda um tema que
ndo tenha como elemento central uma figura masculina. O refe-
rido teste, contudo, nao determina se determinado produto cine-
matografico é feminista, se é livre de esteredtipos ofensivos, se tem
as mulheres como publico-alvo e nem mesmo atesta a qualidade
deste, a importancia do teste estda em demostrar se as personagens
mulheres tém relevancia na historia narrada (VASSOLER, 2013).

Propor reflexdes sobre género acerca das representagdes au-
diovisuais ¢ uma atividade diretamente ligada as interpretagdes de
mundo e as praticas orientadas por essas concepg¢des. O proprio

18 Esse processo tem sido frequentemente abordado. Em 2014, foi publicada, por um conjunto
de instituicGes, organizagdes e pesquisadores, a Carta de Género e Envelhecimento - “Igualdade
de Géneros em um Mundo que Envelhece”, para propor reavaliagdes sobre quem somos
e sobre como nos relacionamos diante da revolugdo da longevidade enquanto mulheres e
homens. O conteudo na integra estd disponivel em: <http://www.crinorte.org.br/_arquivo/
pdf/carta_genero_envelhecimento.pdf> Acesso em 9 ago. 2015. Nesta mesma dire¢do, na
Inglaterra, foi proposto o Estatuto contra preconceito de idade e sexo na midia; o projeto prevé
diversas iniciativas e discussdes interdisciplinares, disponiveis para consulta em: <http://www.
newdynamics.group.shef.ac.uk/ageingresearchprojects.html> Acesso em 8 ago. 2015.



conceito de género define-se pelo modo como cada um, em cada
contexto, interpreta e dé significado as suas experiéncias. “As no-
¢oes de homem’ e ‘mulher’ ndo sao esséncias, elas se dissolvem
sob as ficgdes mais ou menos compartilhadas que as colocam em
cena no liame social” (LE BRETON, 2014, p. 19). As percep¢oes
de género, explica o autor, sendo fluidas, se expressam conforme
expectativas proprias e coletivas e, frequentemente, reformulam
os papéis de condicionantes do feminino e do masculino.

Defende-se que questdes didrias de género devem ser proble-
matizadas, principalmente porque é comum encontrar resisténcia
quando se lida com uma desconstrugdo do que ja estd posto como
“adequado” e “correto”. Questionar os “naturalizados” papéis de gé-
nero, que frequentemente desvalorizam uma parte em funcdo da
outra, é componente de uma busca por igualdade, que envolve a
mudanga de nogdes engendradas em um imagindrio social e cultu-
ral bastante sexista que foi se consolidando historicamente.

Com a ajuda da imprensa, do cinema, da publicidade e da inter-
net, as mulheres aprenderam, no decorrer dos anos, a se tratar
como objetos, a ver seu corpo como algo separado delas mesmas
— algo que poderia “trai-las”, se ndo o aplacassem com produtos
anti-idade (KARPEF, 2015, p. 128).

Certa obsessao se desenvolve entre as mulheres numa luta
contra o aparecimento dos sinais do envelhecimento denuncian-
do uma outra dimensao de desigualdade relacionada ao género.
Debert (2011) afirma que para os homens, rugas e cabelos brancos
sao signos de amadurecimento e, inclusive, sdo vistos por muitos
como atributos charmosos. Ja para as mulheres, invariavelmente,
as rugas sdo vistas como uma espécie de ofensa a pele lisa que
possuimos e/ou desejamos: “nao ¢ facil ser velho no mundo con-
temporaneo - ser velha, entao, pior ainda!” (SIBILIA, 2011, p. 84).

Mesmo para mulheres jovens, “a construgdo corporal fe-
minina se constitui num mediador de relagdes sociais de género”
(ALVES, 2014, p. 121), ja que nem sempre a beleza feminina serve
para a mulher sentir-se bela, mas para parecer bela ao outro.

E nesta l6gica que se infere que a propria constituicao do ser



mulher atribui-se @ media¢ao do outro, e pelo olhar do outro é que
o feminino se constitui, segundo certifica, em sua célebre obra “O
segundo sexo’, Simone de Beauvoir (1980). Tendemos também a
achar que “velho é o outro’, e muitas das preocupagdes com a idade
e dificuldades em aceitar o corpo e o rosto envelhecidos vém do
fato que construimos representa¢des de velhice muito diferentes
para nds mesmos e para os demais, aponta Simone de Beauvoir em
sua obra “A velhice” (1990), que quebra o siléncio e inaugura um
movimento em que os estudos sobre o tema tomam forga.

Nao deslocar os textos de seus contextos é uma cautela ne-
cessaria neste sentido, o que se deve, principalmente, ao fato de
que “para compreender a realidade e a significagdo da velhice, é
indispensavel examinar o lugar que é destinado aos velhos, que
representacao se faz deles em diferentes tempos, em diferentes lu-
gares’ (BEAUVOIR, 1990, p. 48).

Mirian Goldenberg tem estudado ha alguns anos as mulhe-
res idosas e aponta que, entre suas entrevistadas, ndo é raro que
muitas delas ndo aceitem a invisibilidade e exibam seus corpos
sem vergonha das imperfeicoes ou dos olhares desaprovadores.
“Para elas, a maior riqueza de suas vidas é a liberdade que con-
quistaram” (GOLDENBERG, 2014, p. 46). A autora denota que
uma revolugdo subjetiva ocorre quando essas mulheres deixam
de existir para os outros e passam a existir para si mesmas. Essa
libertagao, destaca Goldenberg (2014) é exclusivamente feminina,
0 que permite perceber como as relagdes de género adquirem no-
vos sentidos na velhice.

As marcagoes de idade e de género, representando novos
desafios para os estudos, tém se modificado ao longo do tempo
(CASOTTL CAMPOS, 2011). Por isso, ndo se pode pensar o cor-
po (o género, o sexo, a sexualidade) fora de uma histéria e dos
valores das representagdes proprias as suas condicdes sociais e
culturais (LE BRETON, 2014). A projegdo do corpo jovem na ma-
terialidade do corpo envelhecido, negou e impediu a possibilidade
de criacdo social de uma estética da velhice (DEBERT, 2011), mas
também inaugurou manifestos e discordancias que se empenham
em desenhar uma histdria do envelhecimento como experiéncia
positiva. Essas iniciativas acentuam que



as velhas também existem, e se destacam hoje, mais além da ima-
gem tradicional de ranzinzas ou de doces avozinhas, como mais
dindmicas, saudaveis, livres, sexuadas e criativas do que as de
sua geragdo em épocas anteriores. Essa propria categoria, mu-
lher idosa, é heterogénea, multifacetada, plural. Recorde-se as
diferentes idosas que se vé na rua: pobres, ricas e “remediadas”;
brancas, pretas e pardas; mais velhas, menos velhas, “conserva-
das”; bem femininas, ou, até, “parecendo homens”; sérias e “ridi-
culas” (BRITTO DA MOTTA, 2011, p. 14).

O tabu do envelhecimento existe principalmente porque
ndo percebemos que envelhecer é um processo que dura toda a
vida, e ndo ¢ algo que comega em determinada faixa etdria como
se passassemos por um portal em que o envelhecimento se ins-
taura em nosso organismo. Somos, também, envelhecidos pela
cultura, pois a sociedade na qual vivemos modela a forma como
envelhecemos, determinando atitudes e politicas (KARPE, 2015).
A autora aponta que se compreendermos o envelhecimento como
algo inerente ao ser humano, independentemente da idade, con-
seguimos vé-lo por uma nova perspectiva daquela que nos foi en-
sinada quando jovens.

E para as mulheres, entdo, essa percep¢io é ainda mais
empoderadora: quanto mais conseguirmos compreender de que
modo as suposigdes preconceituosas sobre género e envelheci-
mento modelam comportamentos e pensamentos, menos elas nos
influenciarao. Notar as caricaturas e preconceitos, compreender
suas origens sociais e os processos pelos quais nés internalizamos
esses valores, nos possibilita resistir a eles, conseguindo envelhe-
cer mais livres e genuinamente.

Consideragdes finais

A velhice é um processo social e humano complexo, contra-
ditério e indefinido, uma longa e rica historia de pluralidades e sin-
gularidades (BRITTO DA MOTTA, 2012; DEL PRIORE, 2014a).

O envelhecer nio ¢ s6 biologico ou fisiologico, ¢ um pro-
cesso psicoldgico, intelectual, social, e, destacadamente, cultural.
A velhice é compulsdria para todos os que vivem e, para as mu-



lheres, une as desigualdades da idade e de género, desafiando a
vivéncia didria e as liberdades de ser e de parecer velha.

Os audiovisuais, junto da industria cultural, povoam o
mundo de representagdes e de histérias. Os seres sociais preci-
sam de historias e, a linguagem visual, atendendo a essa necessi-
dade, proporciona aos seus receptores um espago de aproximagao
(COUTINHO, 2006).

Ha que se olhar de outros modos para as idosas e protago-
niza-las como personagens complexas, desafiando os esteredtipos
limitadores e homogeneizantes. O corpo, e as representagdes so-
bre ele, apreendidos pela linguagem, estao sempre em disputas de
significados e de relagdes de poder. Viver numa sociedade em que
as comunicagdes silenciam ou desvalorizam o envelhecer é uma
afronta e, acima de tudo, um processo de (des)construgio e (re)
significagdo constante.
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Cinema e Propaganda nas vesperas do Golpe
de 1964 o processo de desestabilizacao glo
Instituto de Pesquisa e Estudos Sociais (IPES)

Lucas Braga Rangel Villela

Em 9 de dezembro de 1961, a partir da escritura de uma cer-
tidao emitida pelo cartorio de Sebastido de Magalhaes Medeiros,
oficial vitalicio do 4° Registro de Titulos e Documentos, situado
na cidade de Séo Paulo, sob o n° de ordem 8.484 no Livro A, que
surge o IPES. Uma sociedade, pelo menos no papel, “civil sem fins
lucrativos com tempo indeterminado, de carater filantrépico e
intuito educacional, e tendo por finalidade a educagdo cultural,
moral e civica dos individuos.” Formado por membros do em-
presariado multinacional e associado, de religiosos, profissionais
liberais, politicos e militares. O Instituto de Pesquisa e Estudos
Sociais (IPES) foi fundado a partir da fusio dos principios da
Enciclica Mater et Magistra, do Papa Joao XXIII, sobre a recente
evolucdo da questdo social a luz da Doutrina Crista e da iniciativa
estadunidense Programa Alianga para o Progresso. Na primeira
metade da década de 1960, foi intensa a aproximagdo do Instituto



de Pesquisa e Estudos Sociais a setores empresariais e anticomu-
nistas dos Estados Unidos. Fundado por membros do empresaria-
do de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, o IPES passou a ser dirigido pelo
general Golbery do Couto e Silva, membro influente da Escola
Superior de Guerra e um dos principais idedlogos da Doutrina
de Seguranca Nacional. A fundagdo do grupo atraiu organizagoes
privadas entre seus quadros de patrocinadores e parceiros como
o Rotary Club, o Lyons Clube e o Centro Dom Vital, de leigos
catdlicos (DREIFUSS, p.179-180). Além de entidades de cunho
feminino como a Campanha da Mulher pela Democracia (CAM-
DE), idealizada por Glycon de Paiva, do Rio de Janeiro. Segundo
Dreifuss, o que permitia que membros tao heterogéneos, perten-
centes a grupos sociais distintos se relacionassem eram suas “re-
lagdes econdmicas multinacionais e associadas, o seu posiciona-
mento anticomunista e a sua ambigdo de readequar e reformular
o Estado” (DREIFUSS, 1981, p. 163).

O IPES, alinhado com os interesses dos Estados Unidos e da
politica anticomunista, percebe no plano interior, no Brasil, uma
tendéncia ao fortalecimento da esquerda, dos movimentos popu-
lares e do proprio Partido Comunista Brasileiro (PCB) no fim do
periodo parlamentarista e inicio do periodo presidencialista. Era
o medo de uma aproximagdo com a URSS. Jango era o lider da ala
esquerda do PTB e um dos principais responsaveis pela transfor-
magdo do partido getulista, para uma politica de trabalhismo de
esquerda, segundo expressao de Jorge Ferreira. “Sua presenga no
comando do pais levava os conservadores a imaginar o recrudesci-
mento da ‘infiltragdo’ comunista, perigo que ja haviam identificado
e denunciado no governo Kubitscheck” (MOTTA, 2002, p.234).

Nesse contexto, emerge um forte processo de desestabilizagao
ao governo de Jango,que culminou em 1963 em um projeto efetiva-
mente conspiratdrio e golpista, embasado na hipdtese de uma amea-
¢a comunista e numa perpetuagao no poder por parte de Jango. O
IPES promoveu, dessa forma, uma campanha anticomunista em de-
fesa do liberalismo, da democracia, da seguranga nacional, e de su-
perar os problemas sociais brasileiros. Suas ideias foram divulgadas
por meio de diversos materiais e veiculos de propaganda como pan-



fletos, charges, boletins mensais, jornais, revistas especializadas, pro-
gramas de radio, programas de televisao e documentirios.

Para poderem disseminar seus ideais, utilizaram-se dos
mais diversos instrumentos de divulgagao através de seus parcei-
ros na area da comunicagdo. Parte da popula¢ao brasileira estava
contaminada pelo American Way of Life que valorizava o sonho
pelo consumo, pela modernizagao. Nesse contexto as represen-
tagdes desse sonho eram promovidos pelas agéncias de publici-
dade. No campo de aliados do IPES, as agéncias Promotion S.A.,
Denisson Propaganda, Gallas Propaganda, Norton Propaganda
e a Multi Propaganda foram algumas das que contribuiram para
disseminar o ideal ipesiano (ASSIS, 2000, p.24).

A publicidade visam informar as caracteristicas de certo
produto e promover a sua venda. Porém, conforme corrobora
o tedrico Jean Baudrillard, a publicidade é utilizada para sensi-
bilizar seus consumidores com o indicativo de certa cultura, as
representacdes de seu estilo de vida, de seus comportamentos.
(BAUDRILLARD, 2011, p.292). As agéncias de publicidade que
trabalhavam para o IPES estavam focadas em fazer uma campa-
nha politica, uma propaganda politica dos ideais do Instituto. A
campanha do IPES segue o modelo de propaganda legitimado por
Harold Lasswell, do Instituto de Analise da Propaganda nos Esta-
dos Unidos. Para ele, “a propaganda baseia-se nos simbolos para
chegar a seu fim: a manipulagdo das atitudes coletivas.” Assim, o
uso de representagdes para produzir reagdes coletivas pressupoe
uma agao de propaganda. (MUNIZ, p.5).

A campanha de propaganda de desestabilizacio do IPES
nos escritorios centrais localizados na Guanabara e em Sao Pau-
lo, deu-se por meio de dois de seus grupos de agdo: o Grupo de
Publica¢ao e Editoragdo (GPE) e o Grupo de Opinido Publica
(GOP). Tanto o GPE quanto o GOP eram subordinados nacio-
nalmente a coordenagiao do general Golbery do Couto e Silva. O
GPE foi formalizado em agosto de 1962 e tinha a responsabilidade
de organizar uma cadeia de canais de expressdo para divulgar seu
material, a “cadeia de veiculos de divulga¢do”. Para tanto, selecio-
navam matérias, artigos e escritos das mais variadas revistas e pu-



blicagdes estrangeiras de carater anticomunista, liberal e favoravel
ao seu posicionamento ideoldgico, traduzindo-as e distribuindo
-as em suas proprias publicacdes como os Boletins Mensais, a Re-
vista Empresa e Democracia, panfletos, editoragdo de livros entre
outros. “Juntamente com o Grupo de Levantamento e Conjuntura
e 0 Grupo de Opinido Publica, o GPE conduzia de fato uma cam-
panha de guerra psicoldgica organizada pelo IPES” (DREIFUSS,
1981, p.194). José Rubem Fonseca era o supervisor das atividades
do GPE e era o encarregado pela Unidade de Editorial. Outros
membros fundamentais eram o General Liberato da Cunha Frie-
drich, responsavel pelas publica¢des de livros e o General Golbery
do Couto e Silva. Formavam uma equipe de profissionais da mi-
dia, do campo literario e da publicidade, conjuntamente com esses
trés, os seguintes nomes: “José Francisco Coelho (ex-jornalista do
Jornal do Comércio), Wilson Figueiredo (editor do Jornal do Bra-
sil) e os poetas e romancistas, Augusto Frederico Schmidt, Odylo
Costa Filho e Raquel de Queiroz” (DREIFUSS, 1981, p.194).

Para esse tipo de servico contavam com parcerias de escri-
tores e tradutores, nacionais e estrangeiros, como o representan-
te da Editora Agir, Candido Guinle de Paula Machado; a revista
O Cruzeiro,de Assis Chateaubriand; Grafica Gomes de Souza, de
Gilbert Hubert Jr; o diretor da Reader "sDigestPublications— a Re-
vista Sele¢oes no Brasil, Tito Leite; o proprietario da Editora Na-
cional, Otales Ferreira; e a Editora Saraiva, que publicava panfle-
tos e tradugdes gratuitamente, além de oferecer espago gratuito na
televisdo para o IPES (DREIFUSS, 1981, p.196).

Entre os materiais publicados pelo IPES, destacam-se o
panfleto O que é o IPES e o folheto O Gorila. O primeiro era um
informativo com as principais ideias e objetivos do Instituto dis-
tribuido nos mais diversos locais. O segundo era uma publicagdo
distribuida dentro das Forgas Armadas pelo general Moacyr Gaya.

O Grupo de Publicagao e Editoracao langava, em suma, trés ti-
pos de publicagbes: os artigos para serem publicados em jornais e re-
vistas reproduzindo as perspectivas do Instituto de maneira acessivel
e direta; a segunda eram os panfletos voltados para os publicos espe-
cializados como estudantes, militares, trabalhadores de industrias e
empresarios e, por tltimo, a publicagdo de livros, tanto de autoria de



seus associados, quanto de simpatizantes e tradugdes de interesses
do IPES. Do programa de tradugio encarregou-se o Coronel Octa-
vio Alves Velho, diretor da Mesbla S.A. (DREIFUSS, 1981, p.195).

Ja o Grupo de Opinido Publica tinha a fun¢ao de dissemi-
nar os objetivos, as atividades e os resultados das pesquisas do
IPES por intermédio da imprensa falada e escrita. Dreifuss (1981,
p.192) afirma que a sua func¢do era a manipulag¢ao, por meio da
propaganda, da opinido publica e que para disseminar seus ver-
dadeiros interesses, evitavam a utilizacao de termos como “pro-
paganda” e “manipulagdo” em preferéncia de “divulgacdao” e “pro-
mog¢do”. Contava em seu corpo técnico com algumas figuras de
destaque: José Luiz Moreira de Souza, proprietario da Denisson
Propaganda; o jornalista e escritor Glauco Carneiro, Hélio Go-
mide, Paulo Ayres Filho, Geraldo Alonso, proprietario da Norton
Propaganda; Flavio Galvdao do O Estado de S. Paulo, Jorge Sam-
paio e Alves de Castro do Repdrter ESSO; Wilson Figueiredo, edi-
tor do Jornal do Brasil; o escritor José Rubem Fonseca, que lidava
com os editoriais de jornais e com os roteiros dos filmes; além do
advogado Luiz Cassio dos Santos Werneck e do General Golbery
do Couto e Silva. Contavam com a colaboragio do Instituto Bra-
sileiro de A¢ao Democratica (IBADE), por meio de sua empresa
de publicidade Promotion S.A., para ajudar na divulgagao de suas
acoes (DREIFUSS, 1981, p.192). Para o Chefe Geral de Opiniao
Publica, Golbery do Couto e Silva:

A projecdo de doutrina também implicava numa guerra psi-
coldgica e ideoldgica que o GOP desenvolvia como uma ati-
vidade-suporte para as unidades responsaveis pela a¢do nos
sindicatos e entre os camponeses, pela mobilizacio militar e
das classes médias. [...] Entre os setores alvos da popula¢ido
ou ‘publico’ para a a¢do de propaganda do GOP estavam os
proprios associados do IPES, patrocinadores e o pessoal rela-
cionado, para os quais o GOP publicava noticias, editava um
boletim mensal, divulgava matérias através da midia e prepara-
va um boletim politico para limitado consumo interno. Além
disso, elaborava material adequado para recrutas em potencial.
(DREIFFUS, 1981, p.193)



O IPES estabeleceu uma poderosa rede de comunicagio
com revistas, jornais, emissoras de televisdo, graficas, editoras,
agéncias de propaganda, produtoras de cinema, universidades,
sindicatos e grupos religiosos que forneciam o suporte necessario
para suas atividades de propaganda. Entre seus mais ilustres par-
ceiros encontram-se os Didrios Associados por intermédio de Ed-
mundo Monteiro, diretor-geral e membro do IPES; o jornal Folha
de S. Paulo, do grupo Octavio Frias; o Estado de S. Paulo, Jornal
da Tarde e Radio Eldorado de Sao Paulo, do grupo Mesquita; Jalio
Dantas e o Didrio de Noticias; TV Record e TV Paulista de Paulo
Barbosa Lessa; Jornal do Brasil, Correio da Manhd, Ultima Hora,
Correio do Povo; Didrio de Pernambuco, por meio da coluna “Pe-
riscopio” de Paulo Malta; Didrio do Parand,de Roberto Novaes;
O Globo, do grupo Roberto Marinho que detinha o controle da
Radio Globo; Arlindo Pasqualini e sua rede Empresas Caldas Ju-
nior — importante complexo empresarial do setor de midia do sul
do pais; José Sette Camara, colunista politico do jornal O Globo
(DREIFUSS, 1981, p. 233-234).

Outros jornais, segundo levantamento de Plinio de Abreu
Ramos (1963, p. 52), contribuiram com as atividades do IPES,
como o caso da Tribuna da Imprensa, jornal anti-Goulartdo Rio de
Janeiro, no qual escrevia Carlos Lacerda, de Rafael Almeida Maga-
lhies (filho do associado do IPES-Guanabara, Dario Almeida Ma-
galhaes), o Noticias Populares,de Herbert Levy, deputado udenista
na época, A Noite, que chegou a receber Cr$ 2.000.000,00 para pu-
blicar matérias de interesse do Instituto (RAMOS, 1963, p.53).

As atividades do IPES configuravam-se em duas formas de
acgao:

a primeira delas compreendia atividades efetivas de estudo, le-
vantamentos, pesquisas e realiza¢des (financiamentos pessoais,
de entidades classistas e assessorias politicas). A segunda era
destinada as agdes de propaganda/ disseminacdo de ideias com a

finalidade de difundir os ideais do Instituto através da propagan-
da direta e indireta. (CORREA, 2004, p.24)

Marcos Correa reforca o carater do IPES como um grupo de
pressdo, segundo conceito elaborado por Plinio de Abreu Ramos,
como um instituto que soube utilizar das relacdes financeiras com



os grupos de comunicagdo configurando uma rede de emissdo
de seu posicionamento politico para responder as suas deman-
das dentro de um processo de desestabilizagdo ao governo Joao
Goulart. Para o historiador Carlos Fico, “sem a desestabilizacao
(propaganda ideolodgica, mobilizagdo da classe média etc.) o golpe
seria bastante dificil (2004, p.55)

Cabe aqui ressaltar a participagdo de investimentos estran-
geiros, principalmente de agéncias como a CIA e o Departamento
de Segurangca, através do Embaixador dos Estados Unidos no Bra-
sil, Lincoln Gordon. O Coordenador do National Security Archi-
vesdos Estados Unidos, Peter Kornbluh afirma que “os arquivos
nao deixam duvida de que havia tal financiamento, de que havia
operagoes secretas de propaganda da CIA no Brasil. Operagdes de
Midia, de Sindicatos, dando suporte aos golpes, plantando infor-
magdes falsas nos jornais.”' Essa afirmativa pode ser corroborada
pela gravacao de telefone entre o embaixador Lincoln Gordon e o
presidente John Kennedy:

Embaixador Lincoln Gordon: “Temos esta organizagdo chamada
IPES, que ¢ progressista e precisa de alguma ajuda financeira, acho
que temos de ajuda-los”

Presidente John Kennedy: “Quanto vamos ter que colocar nisso?”
Embaixador Lincoln Gordon: “Isso é coisa de uns poucos milhdes
de dolares”

Presidente John Kennedy: “Isso é muito dinheiro. Afinal, vocé sabe,
para uma campanha presidencial aqui vocé gasta cerca de 12,
Embaixador Lincoln Gordon: “Mas, nds ndo podemos correr
riscos”?

As campanhas de propaganda que mais foram eficientes fo-
ram as realizadas em estagdes de radio, emissoras de televisdo e na
produgao e exibi¢ao de filmes. Através dessas midias buscava-se or-
ganizar um “bombardeio ideoldgico e politico contra o Executivo” e
angariar membros na campanha contra o governo, contra o comu-
nismo, contra o trabalhismo por meio de programas semanais em

1 Entrevista concedida a Camilo Tavares para o filme O dia que durou 21 anos, entre 20min23seg
e 20min43seg.

2 Gravagdo de telefone traduzida pela equipe de Camilo Tavares para o filme O dia que durou 21
anos. Sequencia entre 18min38seg e 19min02seg.



diversas emissoras regionais e/ou nacionais, tendo como principal
motivador modelar a opinido publica as vésperas do pleito de 1962
(DREIFUSS, 1981, p.244-245). O membro Gilbert Hubert Jr. se in-
cumbiu de levantar os fundos necessarios para a transmissdo pelo
radio e pela televisio. Dois programas de TV realizados pelo IPES
se destacam: Encontro de Democratas e Peco a palavra.

O primeiro foi organizado em quatorze sessdes tematicas,
de aproximadamente 30 minutos de duragdo, que iam ao ar todas
as sextas-feiras na TV Tupi, onde deveriam ser trabalhado temas
como: Reforma Agréria, Desenvolvimento e Inflagdo, Reforma Tri-
butaria, Participacao dos Empregados nas Empresas, Alianga para
o Progresso, Capital Estrangeiro, Papel da Universidade na Vida
Nacional, Parlamentarismo X Presidencialismo, Reforma Eleitoral
e Sindicaliza¢ao Rural e Urbana (DREIFUSS, 1981, p.246).

O segundo programa de televisao foi exibido entre o dia 23
de outubro de 1962 e, pelo menos, 9 de maio de 1963 na TV Cul-
tura de Sdo Paulo, emissora pertencente a Assis Chateaubriand
e vinculado aos Didrios Associados. Gabriel Priolli (1985, p.21)
afirma que a atuagio do IPES por meio da televisio teve grande
importancia como arma de desestabilizagdo ao governo Goulart,
favorecendo um clima de desconfianga no eleitorado brasileiro
em relagao a politica nacional.

Antes das elei¢oes de Outubro, a Promotion S.A., brago pu-
blicitario do IBADE, patrocinou programas em treze estagdes de
televisao, com retransmissao por diversas estacoes de radios, num
total de 312 estagdes’, sobre assuntos da atualidade: “Esta é a no-
ticia’, “Assim ¢ a democracia’, “Democracia em marcha’, “Julgue
vocé mesmo’, “Estado do Rio em Foco” e “Conheca seu candidato”.

Em Reunido em 21 de janeiro de 1963 entre a Diretoria do
Rio de Janeiro e a Diretoria de Sao Paulo, Jodo Baptista Leopoldo
Figueiredo ressalta a importancia do IPES valorizar sua agio po-
litica pela televisdo, além da imprensa e radio, em detrimento as
acoes realizadas pelo cinema. Buscando aumentar o numero de

3 As estacOes colaboradoras cobravam 450 mil cruzeiros por programa de trinta minutos de
duragdo, com duas apresentagdes semanais, perfazendo um total de 140 milhdes de cruzeiros
(DREIFUSS, p.248).



espectadores de sua programagio ideoldgica, o IPES aventurou-
se a financiar a produ¢do de documentarios. O cinema, segundo
afirmativa de Santoro, superava largamente o alcance da televisao
nos anos 1960 no Brasil (1981, p.135).

As constantes experiéncias com a exibi¢do de filmes educa-
tivos realizadas pelo IPES, sob a atuacio do General Carvalho en-
tre outubro de 1962 e maio de 1963, possivelmente foram motiva-
¢bes para que o IPES experimentasse financiar a produgio de seus
proprios documentarios educativos e de propaganda. A produgao
de filmes educativos de propaganda era algo comum no contexto
da época. Dreifuss corrobora essa afirmativa quando narra que:

O IPES de Sao Paulo, por iniciativa prépria, produziu alguns
filmes, assim como uma série sobre problemas brasileiros [...] o
CONCLAP também produziu alguns filmes e a organizagao Rear-
mamento Moral, sediada nos Estados Unidos, com o qual o com-
plexo Ipés/IBADE mantinha um estreito relacionamento, forne-
ceu varios outros. As copias desses filmes ficavam sob a custodia
de Luiz Severian Ribeiro, o maior proprietario de cinemas e distri-
buidor de filmes do Brasil, cujo apoio foi de fato util. (1981, p.251)

Durante os primeiros dias de reuniées do IPES, em dezem-
bro de 1961, surgiu a iniciativa de produzir audiovisuais, que foi
efetivamente encaminhada segundo uma carta enviada pelo ad-
vogado Luis Céssio dos Santos Wernecek, no dia 14 de dezem-
bro do mesmo ano, ao diretor e produtor Jean Manzon. Werneck
convida Manzon a realizar curta- metragens elogiosos ao carater
liberal do grupo e a criticar duramente os regimes “de forga’, como
também o comunismo.

A carta expde a base ideoldgica que os filmes deveriam se-
guir, apontando quatro grandes temas a serem trabalhados em
filmes didaticos, informativos e intervencionistas: os aspectos
negativos dos paises de regimes autoritarios, desde sua formagéao
historica, até suas constituicdes como nagdes ditatoriais nazifas-
cistas e comunistas; a importancia da colonizagdo ocidental no
Brasil para a deflagragdo de valores como democracia, familia, fé
e civismo; a péssima administragdo publica, tanto na questao po-
litica quanto nos setores da economia; e a defesa do desenvolvi-



mento conservador e liberal nos setores estratégicos da economia,
assim como a aproximagdo com o capital estrangeiro*. Tal cor-
respondéncia obteve sua resposta no dia 3 de fevereiro de 1962,
com a aceitagdo do pedido por parte de Jean Manzon. O produtor
francés ainda garante a produgao e a distribuicdo dos filmes em
salas de cinema e emissoras de televisdao. Na mesma carta, Man-
zon sugere ao grupo 23 temas a serem abordados, com sugestoes
de tramas para cada um: aparece uma nova ideia no Brasil; forma-
¢do civica na juventude; o estudante; crise de professor; alfabetiza-
¢do; problema agrdrio; casa propria; remessa de lucros; transporte
maritimo; minérios; reforma tributdria; problema eleitoral; direito
de greve; sindicalismo; imigragdo e capital estrangeiro; os amigos
do totalitarismo; agdo politica; ditadura da minoria; o combate ao
personalismo; regides subdesenvolvidas; relagdes entre empregados
e empregadores; igualdade de oportunidades; o homem.Cada filme
custaria algo em torno de Cr$ 2.000.000,00 para ser produzido,
além dos gastos com as copias de distribui¢do e outras despesas de
producdo. Uma empreitada financeira e ideologicamente ousada.

A escolha pelo documentério ndo é inocente. O realismo
documental favorece a condugéo de refletirmos sobre a realidade
historica, fornece credibilidade nas asser¢des sobre os problemas
nacionais pela presenca da camera, do realizador na tomada. “Nos
permite ver o que teriamos visto se estivéssemos estado 14, ver o
que teria ocorrido ainda que a camera nao tivesse registrado” (NI-
CHOLS, 1997, p.238).

A equipe técnica nao poderia ser qualquer uma, o narra-
dor de seus filmes ndo poderia ser qualquer um, era necessario
um corpo cinematografico de qualidade, que superasse o que era
realizado no Brasil durante o principio dos anos 1960, a0 mesmo
tempo em que seguisse um modelo familiar de modo de repre-
sentacdo para que ndo causasse um desfavoravel estranhamento.

Era necessario que a narragdo potencializasse através da fic¢ao
e do didatismo, as imagens descritivas, ndo deixando que os fil-
mes tomassem fei¢do de cinejornal, como um agrupamento de

4 Luis Cassio dos Santos Werneck, Carta para Jean Manzon em 14 de dezembro de 1961.



imagens, que poderiam ser entendidas como desconexas, pois
muitos filmes assistidos sem a sonorizagdo parecem mais um
desfilar de fotografias sem conseguir contar, por si, uma histéria
(BIZELLO, 1995, p. 37).

Todos os textos que seriam narrados pela equipe de Jean
Manzon eram previamente escritos por uma comissao especia-
lizada do IPES e passavam pela aprovacio final do escritor José
Rubem Fonseca, na filial do Rio de Janeiro, o que reforga a colo-
cagdo do proprio Manzon em sua correspondéncia trocada com
Luis Cassio dos Santos Werneck no comeco de 1962:

Deixamos claro que antes de realizarmos os filmes, iremos recor-
rer a competéncia do IPES que, através de seus estudos, orientara
os rumos de nossos trabalhos [...]. O IPES é a maquina. A ser-
vico dessa maquina a técnica de nossos filmes documentarios
constitui o mais rapido veiculo capaz de levar com a méaxima
eficiéncia a opinido publica em favor das teses defendidas pelo
IPES. (MANZON, Jean. Carta enviada a Jodo Baptista Leopoldo
Figueiredo, presidente da Sede do IPES em Sdo Paulo. Dia 3 de
fevereiro de 1962)

Para pensarmos as escolhas realizadas pelo IPES para os seus
filmes, se faz necessario compreendermos como se configurava o
cinema documentario brasileiro, e a importancia da presenca de
Jean Manzon, principal cineasta e produtor dos filmes ipesianos,
nesse contexto cultural. Os filmes do Instituto de Pesquisa e Estudos
Sociais ainda mantém a estrutura empresarial dos fins da década de
1950, as bases de um cinema de cavagdo. Porém, com a diferenca
que o amadorismo e o improviso técnico foram substituidos por
uma qualidade técnica e estética muito acima dos filmes nacionais.

O critico Rubem Braga destaca, em matéria publicada na
Folha da Manhd do dia 26 de outubro de 1954, a qualidade dos
filmes de Manzon naquela época.

seu nivel técnico e artistico é porém tao elevado que Jean Manzon-
Films S/A ¢ alguma coisa que tem de ser levada muito em conta
quando se fala das realizagdes do cinema no Brasil. [...] Manzon
manda sua equipe visitar sua industria (a contratante), estuda bem



o roteiro do filme, passa dias filmando, depois corta aquilo tudo
até caber em 10 minutos, tira copias em 32 e 16 milimetros, es-
palha pelos cinemas e quando vocé quiser faz exibir onde vocé
mandar. Assim, lhe sera bem mais facil vender o seu peixe. Vérios
governos estaduais, institutos e autarquias tém-se valido do traba-
lho de Manzon, inclusive o Itamaraty. (Manzon. Matéria da Folha
da Manhd, escrito por Rubem Braga em 26 de outubro de 1954)

Nos curtas documentérios do IPES foram defendidas a ci-
dadania, o trabalho digno aliado a religiao, a democracia, a edu-
cacao como formadora moral do cidadao, a critica a omissao das
classes dirigentes, o incentivo a promog¢ao de servigos privados
para as melhorias bésicas dos setores de satude, transporte e edu-
cagdo. “No conjunto, formado por quase duas dezenas deles, foi
usado um elo de ligagao: trechos e imagens da enciclica Mater et
Magistra. Exibidos separadamente, tinham um efeito tnico e di-
rigido. Juntos, atingiam objetivos mais amplos, numa linguagem
crescente de combate a0 comunismo” (ASSIS, 2001, p. 26).

No total, os filmes custaram aos cofres do IPES cerca de Cr$
25.500.000,00, com uma média de gasto de Cr$ 1.700.000,00 por
filme. Segundo comentario de Werneck na Ata do dia 23 de no-
vembro de 1962, o preco médio de cada filme se elevou para Cr$
2.550.000,00, conforme despesas adicionais de distribuicgdo e rea-
lizagoes de copias, com um total de Cr$ 38.200.000,00. Dreifuss
aponta um valor em torno de Cr$ 45.000.000,00 e, a0 mesmo tem-
po, sugere outros titulos de produgdes que até entdo nao foram
localizados. (DREIFUSS, 1981, p. 250-252)°

Toda essa produgao filmica era distribuida pela propria Jean
ManzonFilms em parceria com grandes redes de cinemas como
Circuito Serrador e Circuito Verdi em Sao Paulo; Circuito José
Luiz Andrade; Circuito Emilio Peduti; Circuito de Curitiba; Cir-
cuito Livio Bruni e, principalmente, o Circuito U.C.B. e Atlanti-
da de Luis Severiano Ribeiro Jr.; além de outras salas de exibi¢ao
isoladas. Entretanto, o Instituto se encarregava também de distri-

5 Em 1963 o valor do saldrio minimo brasileiro era Cr$ 21.000,00, dessa forma cada filme equiva-
leria de 81 a 122 salarios minimos. Sendo que o valor total das obras custaram aos cofres do IPES
de 1214 a 2142 salarios minimos.



bui-los estabelecendo parcerias com clubes, Sindicatos, Entidades
Religiosas, Universidades e pequenas salas e eventos de exibi¢ao.

A segunda forma de distribui¢do deu-se por um circuito
alternativo de exibigdo proposto pelo general Oswaldo Tavares
Ferreira, de atingir um publico mais popular que nao teria acesso
ao circuito comercial de cinema. Para tanto, contratavam pessoas
de confian¢a para exibir os documentarios em favelas e suburbios
do Rio de Janeiro e regides do interior onde nao havia salas de ci-
nema disponiveis. Utilizando um 6nibus com chassi especial, um
caminhdo adaptado como tela de exibi¢ao e um projetor portatil
de 16mm da marca Bell andHowell, adquirido em 30 de outubro
de 1962, Nelson Carvalho, o padre Pedro Veloso, futuro reitor da
PUC, o padre jesuita Pancracio Dutra, sacerdote formador de li-
derancas nos circulos operarios catdlicos, Silvio Santa Cruz en-
tre outros homens de confian¢a, exibiam os filmes em pragas pu-
blicas, igrejas, colégios, fabricas e sindicatos com a finalidade de
orientar os espectadores contra a ideologia comunista. De acordo
com Dreifuss (1981, p. 251), “a fita principal era, geralmente, um
faroeste americano, enxertada com um curta-metragem do Ipés,
que variava de um apelo para a harmonia social entre as classes a
um comentario sobre a exploragdo de estudantes para fins politi-
cos” Outro ramo de exibicao foi o sistema 5S. O SESI, o SENAC e
todos os demais integrantes reuniam para exibi¢ao seus alunos e
professores para assistirem as produgdes ipesianas.

As classe mais abastadas puderam vé-los nos clubes de servigos,
como Lions Clube e Rotary Club, e em clubes sociais, por exemplo,
o Monte Libano, em Séo Paulo. Disseminados pelo interior do pais,
chegaram a sindicatos, igrejas e até em pracinha. Valia tudo, no es-
forco de varrer as ideias exéticas dos vermelhos. (ASSIS, 2000, p. 43)

A terceira forma de exibigdo, e talvez a mais util entre elas,
foi realizada somente a partir de 1963, quando foi fortalecida a
campanha golpista do IPES em alianga ao empresariado. Nessa
etapa de circulagdo dos filmes, foram realizadas sessoes fechadas
e exclusivas com os membros do empresariado, sendo que um
dos locais de maior fluxo de exibigdo foi a residéncia do préprio



presidente da filial carioca Jodo Baptista Leopoldo Figueiredo®. A
partir do més de julho de 1963, os filmes foram exibidos durante
a realizagdo dos Cursos de Atualidades Brasileiras e em um audi-
tério com 48 poltronas acolchoadas reservadas e tela de projecao
profissional na sede do IPES.

Numa Ata da Comissao Diretora de quatro de dezembro de
1962, o Dr. Paulo Ayres Filho sugere que os membros promovam
novos encontros com o pessoal de agéncias de publicidade, visan-
do angariar novos membros e discutir sobre a realizacdo de um
filme sobre um novo conceito de empresa.

Dessa forma, podemos classificar a exibigao dos filmes de
trés maneiras principais: a primeira vinculada ao cinema, prin-
cipalmente ligada a rede Luis Severiano Ribero Jr., concentrada
essencialmente no segundo semestre de 1962 e pelas emissoras
de televisdao. A segunda, as exibi¢des populares e em centros edu-
cacionais, econdmicos, religiosos e empresariais. E a terceira, na
formagdo dos quadros em exibi¢coes particulares nas residéncias
dos membros influentes do IPES.

Podemos considerar todas essas iniciativas de divulgagdo
das produgdes do IPES como Propaganda Politica. Segundo a
historiadora Maria Helena Capellato (1998, p.36), a propaganda
politica vale-se de ideias e conceitos, mas os transforma em ima-
gens e simbolos, os marcos da cultura sdo também incorporados
ao imaginario que é transmitido pelos meios de comunicagdo. A
referéncia basica da propaganda ¢ a sedugéo, elemento de ordem
emocional de grande eficdcia na atragdo das massas. Nesse ter-
reno onde politica e cultura se mesclam com ideias, imagens e
simbolos, define-se o objeto propaganda politica como um estudo
de representagdes politicas. Tal perspectiva de andlise relaciona-
se diretamente com o estudo dos imaginarios sociais, que consti-
tuem uma categoria das representagdes coletivas.

6 Segundo Ata da Comissdo Diretora de 11 de dezembro de 1962, foi realizada uma reunido
com associados e ndo associados na casa de Jodo Baptista Figueiredo visando conseguir novos
membros para a instituicdo. Nessas reunides, os chefes de cada setor do IPES falara sobre suas
atividades e serdo exibidos certos filmes de produgdo do IPES. O mesmo tipo de reunido é citada
em uma Ata da Comissdo Diretora de 31 de janeiro de 1963.



Essa propaganda politica foi difundida pelo Bloco Multina-
cional Associado, através dos meios de comunicagdo. “A propa-
ganda se apropria de representagdes, signos, icones e simbolos de
modo a articular vérios elementos de ordem textual e visual a fim
de favorecer uma ideia por meio da retérica” (SANDMAN, 2010).
Nesse contexto as representagdes politicas eram promovidas pelas
agéncias de publicidade. Conforme corrobora o teérico Jean Bau-
drillard, a publicidade é utilizada para sensibilizar seus consumi-
dores com o indicativo de certa cultura, as representagdes de seu
estilo de vida, de seus comportamentos. (BAUDRILLARD, 2011,
p. 292). Os signos publicitarios nos remetem aos objetos reais
como legenda de um mundo ausente.

Desempenham, também, outro papel: o de prova de auséncia
do que designam. Fazem convergir as veleidades flutuantes so-
bre um objeto que mascara, a0 mesmo tempo que o revela. Ela
engana, sua fun¢do ¢ mostrar e enganar. O olhar é presuncdo
de contato, a imagem e sua leitura sdo presunc¢do de posse. A
publicidade assim ndo oferece nem uma satisfacéo alucinatoria,
nem uma media¢do pratica para o mundo: a atitude que suscita
¢ a de veleidade enganada — empresa inacabada, surgir continuo,
engano continuo, auroras de objetos, auroras de desejos. Todo
um rapido psicodrama se desenrola na leitura da imagem. Ele,
em principio, permite ao leitor assumir sua passividade e trans-
formar-se em consumidor. (BAUDRILLARD, 2011, p. 295)

As agéncias de publicidade que trabalhavam para o IPES es-
tavam focadas em fazer uma campanha politica, uma propaganda
politica dos ideais do Instituto. Domenach, em sua obra A pro-
paganda politica, expde certas caracteristicas sobre a propagan-
da politica que podem ser observados nas obras e nas a¢des dos
ipesianos. A propaganda ipesiana segue a concepg¢do onde ha o
predominio da imagem sobre as explicagdes, do sensivel brutal
sobre o racional. O uso da imagem ¢é referéncia para essa forma
de propaganda pois sua percepg¢ao é imediata, ndo exige esforgo
do espectador e pode muito bem ser orientada por uma legenda.
O cinema, por sua vez, ¢ um instrumento de propaganda particu-
larmente eficiente, pois é utilizado pelo seu valor como documen-



tario, conferindo-lhe indiscutivel autenticidade; seja ao usa-lo
para difundir teses através de narrativas classicas, historicas ou
contemporaneas. Para compreender como a propaganda ipesiana
forneceu as representagdes necessarias para a efetividade de uma
propaganda vale refletir sobre certas leis da propaganda politica.

Em primeiro lugar, toda a propaganda se empenha em
simplificar a informacdo dirigida. Deixando-a mais clara possi-
vel para o interlocutor é a Lei de Simplificagio e Inimigo Unico.
Simplificar consiste em identificar um grupo social, um lider ou
uma nagao por meio de simbolos graficos, imagens ou insignias,
gestos, musicas, hinos ou frases musicais. “O simbolo, que origi-
nariamente era, sobretudo figurativo afastou-se progressivamente
da realidade por ele representada, em proveito da facilidade de
reproducao”. (DOMENACH, p. 21)

Com essa simplificagdo, a propaganda visa um objeto de
cada vez, generalizando certos aspectos presentes em seus refe-
rentes representacionais. “A forma simplificadora mais elementar
e rendosa é evidentemente a de concentrar sobre uma unica pes-
soa as esperancas do campo a que pertencemos ou o 6dio pelo
campo adverso”. (DOMENACH, p. 22).

Tal qual simplificamos certas representagdes, também as po-
demos amplifica-las e/ou desfigura-las. Esse processo de amplia-
¢ao exagerada das noticias popularmente é um processo do campo
editorial, jornalistico que coloca em evidéncia todas as informa-
¢Oes favoraveis aos seus objetivos: “a frase casual de um politico,
a passagem de um avido ou de um navio desconhecidos, trans-
formam-se em provas ameacadoras. A habil utilizagdo de citagoes
destacadas do contexto constitui também processo frequente.
(DOMENACH, p. 23) - Lei de Amplificagio e Desfiguragao.

Contudo, nao basta generalizar ou ampliar certas mensa-
gens propagandisticas. Uma condigdo favoravel para o conven-
cimento popular é a repeticdo dos temas principais de uma tese
de propaganda. Repetigdo essa que deve ser estimulada como um
elemento voluvel e flexivel, insistindo em apresentar os temas
principais pelos mais diversos aspectos e pelos mais numerosos
meios de reproducio. E o que condiz a Lei de Orquestragdo.



A propaganda deve limitar-se a pequeno nimero de ideias e re-
peti-las incansavelmente. As massas ndo se lembrardo das ideias
mais simples a menos que sejam repetidas centenas de vezes. As
altera¢des nela introduzidas ndo devem jamais prejudicar o fun-
do dos ensinamentos a cuja difusdo nos propomos, mas apenas
a forma. A palavra de ordem deve ser apresentada sob diferentes
aspectos, embora sempre figurando, condensada, em uma for-
mula invariavel, & maneira de conclusio. (DOMENACH, p. 23)

Esse tema deve fazer parte do imaginario coletivo do recep-
tor, deve pertencer a sua realidade circunscrita. Nenhuma pro-
paganda surtira efeito se ndo agir sob um substrato preexistente.
Tal assunto é relevante na campanha liberal e anticomunista do
IPES.Segundo essa Lei da Transfusdo, “todo orador publico [...]
ndo deve contradizer frontalmente uma multiddo, mas de inicio,
declarar-se de acordo com ela, acompanhando-as antes de amol-
da-la ao escopo visado. (DOMENACH, p. 26)

E por fim, ndo menos importante, a Lei de unanimidade e
contdgio, que consiste em percebermos que a maioria dos homens
tende a se identificar com seus semelhantes, raramente contra-
riando uma ideia preconcebida por seus pares. “Decorre desse fato
que inimeras opinides nao passam, na realidade, de uma soma de
conformismo, e se mantém apenas por ter o individuo a impres-
sdo de que a sua opinido é a esposada unanimemente por todos
no seu meio” (DOMENACH, p. 27). A propaganda deve explorar
essa ideia de unanimidade, refor¢ando, se necessario, com o uso de
imagens emocionais como as relacionadas a amizade, saude e bem
estar, de felicidade, muitas vezes representadas por familias, crian-
¢as, esportes etc.

Essa afinidade com os seus pares sociais ¢ denominada pela
psicologia de tipicalidade, uma tendéncia da impressdo de univer-
salidade (impressionofuniversality): “Deve ser interpretada como a
tendéncia de seguir, ndo a opinido da nagao em conjunto, mas do
pequeno grupo intimo que representa o mundo bem delimitado
do eleitor”. (DOMENACH, p. 43)

Essas leis podem ser observadas efetivamente em didlogo
com a retorica visual presente nos documentarios produzidos



pelo Instituto de Pesquisa e Propaganda’. O IPES toma a decisdo
de realizar seus filmes documentarios em meados do ano de 1962
e a escolha pelo género documentario nao é inocente. O realismo
documental favorece a conducio de refletirmos sobre a realidade
historica, fornece credibilidade nas assercdes sobre os problemas
nacionais pela presenca da camera, do realizador na tomada. “Nos
permite ver o que teriamos visto se estivéssemos estado 14, ver o
que teria ocorrido ainda que a camera néo tivesse registrado” (NI-
CHOLS, 1997, p. 238). Os filmes do IPES configuram-se dentro
do contexto de produgdes nacionais como filmes de propaganda,
filmes que segundo especialistas sdo estabelecidos segundo seis
principios: uma estética pautada na montagem de atragoes, recu-
perando as teorias de Eisenstein; o culto aos simbolos politicos,
nacionais e personalidades; o estabelecimento do local de onde se
fala (eu, nds, eles); determinar claramente a imagem do inimigo; a
defesa psicolédgica através da indignacdo e da projegdo; e a utiliza-
¢ao de elementos reforcadores morais e emocionais como religido,
senilidade, maternidade, crianga entre outros.

O cinema documentdrio visa exercer um impacto na reali-
dade histdrica mediante a crenca, da possibilidade de convenci-
mento, de persuasdo sobre um ponto de vista preferivel ao autor
da obra. Devemos ter claro que o documentario nao pode repre-
sentar “a verdade”, muito menos devemos critica-lo por tentar ma-
nipular certas afirmagoes sobre a realidade histdrica. “Mentindo
ou contando a verdade”, esses filmes sempre serao documentarios,
pois os mesmos propdem um ponto de vista sobre a realidade,
lancam suas préprias “verdades” O documentdrio esta intima-
mente ligado a interpretagdo de um fato, e ndo necessariamente
com a verdade sobre o mesmo. O documentario pode ser defini-
do, de forma breve, como uma narrativa que estabelece enuncia-
dos sobre o mundo historico.

7 Nordeste problema n21, Historia de um Maquinista, A Vida Maritima, Dependem de mim, A
Boa Empresa, Uma economia estrangulada, Portos Paraliticos, Criando Homens Livres, Deixem
o Estudante Estudar, Que é a Democracia?, Conceito de Empresa,Asas da Democracia, O Brasil
precisa de vocé; O que é o IPES e O IPES é o seguinte.Para saber mais sobre o assunto consultar:
VILLELA, Lucas Braga Rangel. Os quinze ramos do IPES: Uma andlise histérica dos audiovisuais
do Instituto de Pesquisa e Estudos Sociais (1961-1964). Dissertagdo de Mestrado. Universidade
Federal de Santa Catarina, 2014. 310p.



De acordo com Nichols, a forma como um documentario se
apresenta ao publico é o conceito de voz. A voz ndo se restringe ao
que é expresso verbalmente pelos narradores ou personagens de um
filme. A voz do documentdrio fala por meio de todas as estruturas
presentes em um filme, na forma como essas estruturas se ordenam
ao longo das sequéncias entre sons e imagens. Para o tedrico, isso
acarreta em refletirmos quando a tomada do filme deve ser monta-
da, sobre o que sera realizada nessa edi¢ao, o tipo de enquadramen-
to que compde o plano, a ilumina¢do das cenas, 0 movimento da
camera; a utilizacdo dos efeitos sonoros e da trilha sonora, a edi¢ao
desse som; o arranjo da narrativa com o objetivo de sustentar uma
opinido; a utilizacao de fotografias e imagens de arquivos; e, prin-
cipalmente, a forma como o filme serd representado, sua elocugdo.

Faz-se necessério, no entanto, especificarmos a notorieda-
de da propaganda politica por meio do cinema. A propaganda se
dirige as emogdes e ndo ao intelecto, confiando no fato de que
o publico em estado de excitagdo é mais receptivo a influéncias
do discurso cinematografico. Os cineastas de propaganda fazem
tudo que podem para provocar emogdes, para que possam con-
duzir os espectadores a sua meta politica. A teoria das atragoes,
arquitetada por Sergei Eisenstein, aparece como pouco menos que
uma mistificagdo, um dos principios basicos de todos os filmes de
propaganda. A propaganda tem impacto quando age sobre fortes
emogoes. A questdo do ritmo das imagens na montagem ¢é fun-
damental para a questao da atragdo, da convicgao, de reforgar de
forma fisiolégica uma tendéncia determinada.

Um tema propagandistico favorito e que age diretamente em
didlogo com as emogdes do espectador € a utilizacdo da multidao.
A emogao da massa atinge o espectador e o prende a partir de uma
experiéncia de solidariedade instintiva, ndo necessariamente com a
proposta das pessoas, mas com seu entusiasmo, ‘e parece como se
o elemento ativo fosse o crescimento de grupo para multiddo, do
mesmo modo que o crescendo é mais sugestivo do que o fortissimo”.
(FURHAMMAR; ISAKSSON, 1976, p. 152) Os autores da obra Ci-
nema e Politica, Isaksson e Furhammar, afirmam que sio “notoria-
mente dificeis de serem descritos em palavras” (idem, p. 153), o con-
tetdo e o significado das musicas. Porém, deve ser levado em conta,



pois o cinema de propaganda utiliza amplamente a musica como
elemento emocional para o fortalecimento de seu ponto de vista.

Nos estudos da estética cinematografica, os filmes de propa-
ganda sdo geralmente utilizados como a principal fonte de exem-
plos para refletir acerca do papel da cdmera na imposi¢do de uma
determinada visao para a plateia.

A abundéncia e a preferéncia por closes refor¢a o didatismo e a
descrigdo, deixando para segundo plano a intenc¢do de suscitar
a empatia desejada, com a remissdo a categorias universais de
estados emotivos que fazem parte da experiéncia do espectador,
como analisa Nadja Peregrino nas seqiiéncias fotograficas. Na
verdade, Jean Manzon usa a cAmera cinematografica da mesma
maneira que a fotografia na medida que leva sua principal ca-
racteristica fotografica, o close, para os filmes. (BIZELLO, p. 36)

Uma reflexao a ser observada diz razao a utilizacao dos ob-
jetos como cargas emocionais. “A propaganda se apropriou desse
estratagema melodramatico levando-o a perfei¢ao, relacionando
objetos com qualidades heroicas e patridticas e assim equipando-os
para funcionar como lembrangas emocionais” (FURHAMMAR;
ISAKSSON, 1976, p. 157). Nesse caso estamos trabalhando com a
associacdo de imagens, representagdes simbolicas.

A oposigdo é elemento chave em um cinema de propagan-
da, tanto na questdo de iluminagao, como personagens, ritmo, vo-
lume. O filme de propaganda baseia-se numa relagdo axiologica
entre diversos aspectos: feio e bonito; pureza e sujeira; mal e bem;
e assim por diante.

O filme de propaganda muitas vezes utiliza-se da imagem dos
herdis, do culto a personalidade, da apoteose de um lider através
das imagens, das ilustracdes, dos simbolos. E sempre importante,
em momentos de instabilidade, a criagdo de herdis, a exaltacdo dos
lideres e a critica e a caricatura dos inimigos. O culto pode ser feito
em relagdo a acontecimentos, glorificar algum momento histérico,
uma institui¢ao. Esse é o campo da Retdrica Biografica. Desde que
o objetivo do filme de propaganda é criar determinadas generali-
zagOes a partir de representagdes isoladas, os acontecimentos e os
personagens principais, sendo eles os heréis ou vildes, sempre re-



presentam mais do que apenas a si mesmos. Invariavelmente repre-
sentam conceitos mais amplos, sdo por si uma sinédoque. A siné-
doque é uma figura de linguagem, ou figura de retdrica, que tem
como significado “entendimento simultaneo”. Consiste na atribui-
¢ao da parte pelo todo (pars por toto), ou do todo pela parte (totum
por pars). Fungéo tal qual a metonimia literaria.

O documentario de propaganda evita qualquer apelo a in-
dividualidade. Ele se direciona a um grupo, uma coletividade. A
propaganda, exalta o sentimento de ‘nés, sendo o mesmo um ob-
jetivo por que lutar e uma arma a ser usada. Ha uma tendéncia
curiosa, mas muito util no contexto, de estabelecer limites exterio-
res a no¢ao de comunidade, estabelecer fronteiras contra os outros,
e sugerir que além dessas fronteiras espreitam perigos e inimigos
que ameagam nossa comunidade. (FURHAMMAR & ISAKSSON,
1976, p. 175) Nos filmes de propaganda o objetivo principal é estar
do lado da plateia, adotar seu mesmo ponto de vista.

Somos levados a encarar a propaganda como um sistema de
conversao, porém Furhammar e Isaksson sugerem que a explo-
remos sobre a dtica da projecao, “nossa tendéncia para atribuir a
outras pessoas pensamentos antipaticos, sentimentos e agdes que
nao queremos admitir como nossos.” (FURHAMMAR; ISAKS-
SON, 1976, p. 199) “A propaganda satisfaz nossos desejos morais
ou politicos e a credibilidade nao é caracteristica do pensamen-
to votivo (wishfulthinking)” (FURHAMMAR; ISAKSSON, 1976,
p.202) Ao mesmo tempo, a propaganda favorece o sentimento de
indignacdo.A indignacao serve para legitimar a violéncia do lado
dos “aliados”. Esse sentimento serve ao “proposito de racionaliza-
¢do, ajudando a reforgar os motivos emocionais, ideolégicos, hi-
giénicos, humanitdrios e éticos para considerar um inimigo como
tal”. (FURHAMMAR; ISAKSSON, 1976, p. 203)

Um ultimo elemento que merece destaque é a continua pre-
senca de criangas na filmografia ipesiana, sendo as mesmas a perso-
nificagdo da pureza, do futuro da nagdo, da inocéncia, carregando
um enorme peso emocional aos seus significados. As criangas nas-
cem em tantos filmes de propaganda, pois seu nascimento repre-
senta a promessa de um novo futuro quando tiverem terminado
os problemas enfrentados pelo presente. (FURHAMMAR; ISAKS-
SON, 1976, p. 218)



O uso da imagem ¢ referéncia para essa forma de propagan-
da pois sua percepgao é imediata, ndo exige esfor¢o do especta-
dor e pode muito bem ser orientada por uma legenda. O cinema,
por sua vez, ¢ um instrumento de propaganda particularmente
eficiente, pois é utilizado pelo seu valor como documentario, con-
ferindo-lhe indiscutivel autenticidade; seja ao usa-lo para difun-
dir teses através de narrativas cldssicas, histdricas ou contempo-
raneas. E, finalmente, a televisdo leva as residéncias uma imagem
animada e sonora, respeitando-se sua caracteristica de contem-
plagdo solitaria ou familiar. As imagens representadas pelos filmes
de propaganda fazem parte de um poder invisivel de manipulagdo
das massas por parte da classe que esta no poder, que se utiliza de
seus aparelhos propagandisticos para reforgar essa cultura e esse
imagindrio na grande massa. As mesmas tém de ser conquistadas
por meio da propaganda. (ARENDT, 2009, p. 390)

Segundo critica de Alexandre Valim ao trabalho de Jésus
-Martin Barbero, o bloco que esta no poder nao recorre pura e
simplesmente a manipula¢ao ideoldgica, mas procura articular
uma conjun¢ao de grupos sociais em torno dele, com base em
uma “visdo do mundo” compartilhada’, portanto, os ideais pro-
postos pelo IPES de anticomunismo, liberalismo econdmico e
contrario a Jodo Goulart estavam inseridos em um sistema de sig-
nificagdes ja familiares aos espectadores.

Portanto, a ideologia consiste em uma retérica que objetiva
seduzir os espectadores para que os mesmos se identifiquem com
o sistema de valores, crencas e comportamentos da classe produ-
tora. “Reproduz as condigdes reais de existéncia desses individuos,
mas de uma forma mistificada na qual eles ndo conseguem reco-
nhecer a natureza negativa e historicamente construida, portanto
modificavel, de sua sociedade” (KELLNER, 2001, p. 147)

A campanha anticomunista foi utilizada pelo IPES como
uma arma de desestabilizagdo ao governo de Joao Goulart, como
base na defini¢do de diretrizes politicas e taticas para enfraquecer
o executivo federal e, se possivel, assumir o controle do Estado
por parte dos empresdrios e profissionais liberais do Bloco Multi-
nacional e Associado.Assim, por intermédio de um discurso fal-
seado sobre o comunista, a campanha propagandistica do IPES



agenciava valores negativos sobre o comunismo, generalizando
medos e duvidas ja existentes no imaginario da opinido publica,
dos espectadores. Foi elaborada uma indiistria do anticomunismo,
conforme nos apresenta o historiador Rodrigo Patto Sd Motta.

A expressdo ‘industria do anticomunismo’ foi cunhada para de-
signar a exploragdo vantajosa do ‘perigo vermelho. Industriais
do anticomunismo seriam aqueles manipuladores que tiravam
proveito do temor ao comunismo. Normalmente, tal operacdo
implicava supervalorizar a influéncia real do Partido Comunis-
ta e dos supostos objetivos imperialistas da URSS, criando uma
imagem propositadamente deformada da realidade. Em certas
situagdes ndo se tratava de criar, mas apenas de explorar um
medo jd existente. O objetivo era aproveitar-se do pavor provo-
cado pelo comunismo, seja convencendo a sociedade da neces-
sidadede determinadas medidas, seja colocando-se na condi-
¢do de campedo do anticomunismo para dai auferir vantagens.
(MOTTA, 2002, p.162)

Segundo David Welch:

A propaganda confere forca e dire¢do aos sucessivos movimento
dos desejos e sentimentos populares, mas isso nio ¢ o suficiente
para criar esses movimentos. O propagandista é um homem que
canaliza um sentimento ja existente. Em um pais onde isso nao
existe, essa agdo é em va (WELCH, 1985, p. 281).

Da mesma forma, o tedrico da psicologia social Bartlett,
afirma que “a sugestdo ndo cria nada, s6 pode despertar, com-
binar e dirigir tendéncias que ja existem” (BARTLETT, 1963, p.
57). Dessa forma, o documentério ndo precisa necessariamente
ser uma obra desonesta para apresentar uma realidade que seja
coerente com o ponto de vista do realizador.

Na verdade pode-se dizer que os filmes de propaganda sao
em si mesmos figuras de retorica. Desde que o objetivo do género é
criar determinadas generaliza¢Ges a partir dos incidentes isolados
exibidos, os acontecimentos e os personagens principais sempre
representam mais do que apenas a si mesmos. Invariavelmente re-
presentam conceitos mais amplos — uma coletividade, um movi-



mento, uma ideologia, uma nag¢do, um inimigo. (FURHAMMAR;
ISAKSSON, 1976, p. 157)

A utilizacdo mais importante da industria do anticomunismo
foi o uso da retérica do medo do comunismo para justificar inter-
vengoes autoritarias na politica nacional. Portanto, podemos afirmar
que os documentarios ipesianos, tal como toda a producdo e pu-
blicacio de materiais do IPES, funcionaram como instrumentos de
propaganda politica de desestabilizagdo a imagem do presidente Jodo
Goulart, e de manipulagio sob a opinido publica por meio de uma
induistria do anticomunismo, favorecendo uma adesdo ao projeto re-
formista do Instituto que culminaria na alianca golpista de 1964. Po-
rém, é necessario pontuar que o rétulo de comunista proposto pelo
IPES possufa uma certa liberdade de manipulagio, sendo aplicado
a todo e qualquer individuo com inclinages para a “esquerda”. Foi
comum a nomeagdo de comunistas “aos anarquistas, aos socialistas
moderados, aos trabalhistas, aos nacionalistas radicais, aos populis-
tas de esquerda, a esquerda catdlica e, em determinadas conjunturas,
até aos liberais avancados” (MOTTA, 2002, p. 163)

Generalizando os grupos de esquerda como um tinico bloco
de oposicdo, favorecia um alcance maior aos sentimentos de des-
confianga popular as propostas de reforma, de mudanga social, de
independéncia politica que pairavam durante o governo de Jango.
Dessa forma, esse trabalho busca mostrar a importancia da inter-
locugdo entre propaganda e cinema documentario para a elabora-
¢do de um discurso retdrico em um dos momentos mais criticos
da histéria contemporénea nacional. O cinema documentario de
propaganda politica ipesiana, portanto, mostrou-secomo um ele-
mento chave para esse processo de desestabilizagdo ao governo de
Joao Goulart em 1964.
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Produsagem como personalizacao e
individualizacao na construcao de significados
do género audiovisual anuncio

Roziane Keila Grando
Maicon Ferreira de Souza

Estamos num processo de constantes mudangas atualmen-
te. Vivemos num contexto em que sempre nos deparamos com
“o velho” e “0 novo”. Os consumidores, cada vez mais, assistem a
um video on-line e os anunciantes, da mesma forma, usam sites
de compartilhamento de video como o YouTube para promover
seus anuncios.

Diriamos que ha uma relagdo porosa entre consumidor e
produtor’. Jenkins (2009, p.29) corrobora com esta afirma¢io
quando diz que estamos imersos na cultura da convergéncia,
“onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa
e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia
e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”.

1 O artigo em telafoi adaptado do trabalho desenvolvido para a disciplina de “Introdugdo aos
Estudos do Letramento Digital”, ao Curso de Pés-graduagdo em Linguistica Aplicada (UNICAMP),
sob orientacdo do professor Marcelo El Khouri Buzato.



Nesse entremeio, ¢ interessante notar que os géneros da es-
fera publicitdria também sido atravessados por essa relacao, prin-
cipalmente com a web 2.0, por permitir a participagdo ativa dos
usudarios da rede. Ao se olhar para os antncios, do You Tube, en-
tendidos aqui como imagem em movimento, compreendemos que
o consumidor esta se tornando também produtor de significados
sociais. No entanto, apesar de haver controle por parte das agén-
cias, estes usudrios, ao produzirem os conteudos, deixam marcas
de sua identidade que mostram de onde vem e seu conhecimento
de mundo, como forma de personalizagao e individualizagao.

A respeito deste consumidor, que também esta se tornando
produtor, Jenkins (2009) explica que os contetidos que circulam
por diferentes sistemas midiaticos, administrativos, dependem
intensamente da participagdo ativa de tais consumidores. Para
Bruns (2006), nos modelos econdémicos pds-industriais a produ-
¢do de conhecimento acontece colaborativamente, de forma par-
ticipativa, rompendo barreiras entre consumidores e produtores.
Assim, permite que todos os participantes sejam usuarios e tam-
bém produtores de informagao.

Dessa forma, o objetivo neste trabalho é discutir como os
produsers utilizam recursos semioticos que evidenciam a perso-
nalizagao e individualizagao no processo de produsagem, buscan-
do, assim, entender se tornar-se produser é produzir como se fosse
produtor, ou apropriar-se do papel de produtor para produzir de
um jeito pessoal e individualizado.

Para mostrar as evidéncias desta relacdo - consumidor e
produtor — num ato de personalizacio e individualizagido visamos
trabalhar com um antncio da marca Oral B (produtos para cui-
dado e saude bucal) intitulado “boquinha oral-B*”. A partir deste
exemplo de anuncio, discutimos como as midias sociais, em espe-
cial o You Tube, possibilitam que os seus leitores/ consumidores

2 Trata-se de um anuncio que fez parte de uma campanha da Oral B, intitulada: “Compare, Com-
prove, Complete”. Disponivel em: <<https://www.youtube.com/watch?v=laMERAcYGtQ>> aces-
so em 10 de junho de 2015. O anuncio é resultado de uma promogdo que a marca langou para
um publico produser ,que propunha a produgdo de um“cover” de um 1’30 da primeira versao,
a qual foi protagonizada pelo ator e apresentador da Rede Record, Rodrigo Faro. Disponivel em:
<<https://www.youtube.com/watch?v=Z9K1Pz7cI5c>> acesso em 10 de junho de 2015.



sejam os produtores de sentido, pois agem nesse movimento que
Bruns (2006, 2007) chama de produsagem. Sendo assim, o con-
sumo é uma visdo da parte de outros atos de consumo, ou uma
forma de consumo em si (PACE, 2008).

Para tanto, utilizaremos como abordagem tedrico-analiti-
ca a Semidtica Social (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Por isso,
a analise multimodal estara focalizada nas trés metafungoes da
Gramatica do Design visual (Reading Images): Ideacional, inter-
pessoal e textual. A escolha metodolégica se da pelo fato de que
consideramos a comunicag¢do inerentemente dindmica em uma
sociedade em que diferentes modos de significar o mundo sao ex-
perimentados. Nesse sentido, a Semidtica Social oferece, na forma
da gramatica do design visual, uma metalinguagem que se utiliza
da descri¢do de recursos semidticos e que permite observar o que
se diz e faz com imagens (e outros meios de comunicag¢ao visuais),
bem como permite interpretar as coisas que as pessoas dizem e
fazem com imagens (JEWITT; OYAMA, 2004).

Por isso, ao Bruns (2006) afirmar que a produsagem nao é
produgédo, encontramos uma justificativa relevante para se olhar
para os aspectos da personaliza¢do e individualizagdo, as quais
funcionam como parte do processo de produsagem.

Assim, nas préximas segdes, abordaremos nesse artigo a
experiéncia do usuario com a mediagao e hipermidiagao (BOL-
TER;GRUSIN, 2000 ); o conceito de produsagem com base em
Bruns (2006; 2007) ao se observar a reapropriagdo de materiais
culturais, considerando um produser que age conforme as “instru-
¢oes” da agéncia e, com base na gramatica visual de Kress e Van
Leeuwen (2006 [1996]) mostraremos que o modo visual deixa
marcas de personalizagdo e individualizacao como parte do pro-
cesso de produsagem. Por fim, na ultima se¢do, destacaremos a
necessidade da leitura critica do jingledo anuncio.

Hipermidia¢ao e as midias sociais

Antes de iniciar a discussdo sobre hipermidiagao, é preci-
so entender o que se compreende por imediagdo. Assim, o termo



refere-se ao envolvimento do usuario numa experiéncia diferen-
ciada, sem que ele se lembre de que esta sendo mediado. Por ou-
tro lado, a hipermidiacdo tem por foco evidenciar que durante
a experiéncia o usuario estd numa relagao de mediagdo, isto é, a
informacao é transmitida no momento em que ela é mediada por
algum recurso.Dessa forma, o meio que se mostra é hipermedia-
do e o que se esconde, mediado:

In this sense, a transparent interface would be one that erases it-
self, so that the user is no longer aware of confronting a medium,
but instead stands in an immediate relationship to the contents
of that medium [...] If the logic of immediacy leads one either to
erase or to render automatic the act of representation, the logic
of hypermediacy acknowledges multiple acts of representation
and makes then visible (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 33-34).

Dessa forma, no contexto da hipermidiagdo, mostra-se o
meio, ou seja, o meio é transformado em experiéncia, funcionan-
do como um fascinio pelas possibilidades que oferece. Um exem-
plo de media¢do que estamos em contato diariamente é oYou
Tube, isso porque ele permite que, qualquer usudrio que tenha
conta, possa publicar seus videos. Assim, o tempo todo o usudrio
estd numa experiéncia mediada.

A midia social Youtube e os anuncios publicitarios

A nova midia/ midia socialYoutube é um site que permite
que os usuarios carreguem e compartilhem videos em formato
digital®’. Trata-se de ma ferramenta hipermidia que permite que
no proprio contetido o usudrio crie entrada de links que possam
direcionar a outros sites ou videos. Criado em 2006, evoluiu em
alguns recursos sendo que recentemente disponibiliza conteudo
pelos formatos adobe flash e o html 5, podendo hospedar varios
videos. Com a compra deste site pelo Google, o mercado publici-
tario ficou mais aquecido com esta midia, justamente por permi-

3 Informacdes obtidas de:<<http://pt.wikipedia.org/wiki/YouTube>> acesso em 14 de junho de
2015.



tir publicidade de videos por meio do Adsense?, que consiste num
servico de publicidade que ¢ oferecido pelo Google. Nele, os do-
nos de websites podem se cadastrar para exibir anuncios em texto,
imagem e video. Assim, o Google exibe os antincios e gera lucro
com base na quantidade de cliques e visualizacdes de usuarios.

Com todas as estas possibilidades, o meio publicitario criou
as propagandas chamadas de imersivas/ interativas. Os pesquisa-
dores da drea, tais como Sirrors (2001) e Mano (2009), discutem
a inser¢do das midias no mercado publicitario. Conforme Sirrors
(2001),elas sao midias cibernéticas, ja que é um tipo de midia que
requer um computador e todos os meios de comunicagao que
estao relacionados ao computador e a redes, funcionando como
uma supervia da Informacao. Dessa forma, os planejadores de mi-
dia buscam modos faceis e rapidos de fazer as mensagens publi-
citdrias chegarem aos consumidores.Do mesmo modo, a supervia
da informagao é que permite a velocidade e a facilidade da distri-
buigao. ParaSirrors (2001), isso faz com que a mensagem da venda
seja mais flexivel e mude com frequéncia. Se pararmos para olhar
o todo da campanha em que o antincio “Boquinha Oral-B” esta
atrelado, ele sofre esta flexibilidade e mudanca®.

Guanaes (2006) citado por Mano (2009, p. 86) faz uma
ponte entre a publicidade tradicional e a publicidade interativa/
imersiva. Para o autor, “o problema com a publicidade tradicional
nao é porque ela é publicidade, é porque ela é tradicional [...] em
contrapartida, a publicidade interativa surge como seu principal
diferencial de permitir ao consumidor tornar-se parte da campa-
nha publicitaria”. E ainda,

Ramsey (2008), CEO e Co-Fundador do eMarketer, aponta que
a grande tendéncia para 2008 ¢ um novo modelo de publicidade,
que cria conteudo para marcas e encontra maneiras inteligentes
de coloca-lo no centro das comunidades onde os consumidores
se divertem e participam ativamente. Neste caso podemos ler ‘ma-
neiras inteligentes também como maneiras criativas. (MANO,
2009, p. 86)°

4 Informacdes obtidas de: <<http://pt.wikipedia.org/wiki/AdSense>>acesso em 14 de junho de
2015.

5 Isto sera mostrado na analise.

6 O anuncio que estudamos foi langado em2012. E o cendrio deste modelo de propaganda, que



Percebemos, dessa forma, cada vez mais, que as areas da
cultura dependem dasnovas midias para a distribui¢do. O anun-
cio que antes estava nas paginas do jornal didrio impresso, agora
estd na sua tela a cada clique que faz para procurar um video no
You Tube. Conforme Manovich (2001), o tipico das midias é que
algumas vezes elas mantém as suas caracteristicas, outras vezes,
criam uma estética que difere, mas ainda assim ¢é propria a elas.

As midias sociais sdo fruto das possibilidades que a Web 2.0
permite (cf. O'REILLY, 2005). Olhando para o usudrio, a midia
social significa uma aplicagdo com base na web que o permite tro-
car informagdes, criar relacionamentos e comunicar (HIPPNER,
2006). Para Zerfass (2013), isto tem um impacto social que ultra-
passa documentos ou dados para as redes sociais e suas estrutu-
ras. A primeira versdo da world wide web permitiu que a maioria
de seus usuarios lessem o conteudo carregado, enquanto a nova
evoluiu para um ‘read-write-web, com uma ampla variedade de
usudrios que contribuem no contetdo, gerado pelo usuario, fun-
cionando como inteligéncia coletiva (ZERFASS, 2013, p.271, tra-
ducio nossa)

Iriamos mais adiante e diriamos que justamente por o usua-
rio contribuir com o contetdo, o processo muda de forma, apre-
sentando-se de maneiramultimodal. Com base em Pace (2008),
o Youtubeé reflexo da era em que vivemos. O consumo esta cada
vez mais imbricado em outros atos de consumo, perpassa pela
experiéncia do consumidor que, em conjunto com a ampla va-
riedade de usudrios, contribui com o contetdo “user-generated”,
produzindo assim uma inteligéncia coletiva (LEVY, 1998). O que
Pace (2008) chama de “user-generated”,Bruns(2007; 2008) vai cha-
mar de produsagem. Consideramos este tltimo, um conceitomais
apropriado para observar as praticas de leitura como consumo e
produgéo de informagao.

os autores indicavam em 2008, hoje atesta que a situagdo estd popularizada e amplamente uti-
lizada pela publicidade.



De um leitor prosumer a um leitor produser

Nos modelos econdmicos ou informativos pos-industriais,
a producio de conhecimento acontece num ambiente colaborati-
vo, participativo. As fronteiras entre produtores e consumidores
sao rompidas e isto permite que os participantes também sejam
usudrios e produtores de informacgao. O resultado desta rela¢ao
Bruns (2007) nomeia como produsagem. Os atores de tal relagao,
produsers, nao se envolvem de forma tradicional na produgao de
conteudo, pelo contrério, estdo envolvidos num processo de pro-
dusagem. E um movimento em que a colaboragio e a construgio
do contetdo existente é continua, visando sempre melhorias.

Conforme Mano (2009), a publicidade interativa é centrada
na experiéncia e no didlogo com o consumidor, estimula a sua
opinido e permite que compartilhe detalhes de sua experiéncia e o
que pensa. “Se anteriormente nos deparavamos com um ‘anuincio
persuasivo, agora estamos diante de uma opinido, uma participa-
¢do, um dialogo frente a uma experiéncia pessoal e sobre o que o
consumidor tem a dizer sobre esta”. (MANO, 2009, p. 86)

Mas o que faz com que o usudario se engaje para participar
nesse processo? O produtor -usudrio, produser, ¢ um usuario “
amador” num sentido mais basico, mas ha algo que o move. O
produserse engaja porque ele vé afinidade, tem afeto pelo que faz.
Jenkins (2009) afirma que faz parte da “economia afetiva” esta-
belecer essa relagio com o consumidor. A preocupagao nao é
mais vender o produto, mas fidelizar o consumidor com a mar-
ca. A economia afetiva alude essa nova configuragdo da teoria de
marketing, cujo objetivo é entender os fundamentos emocionais
de decisdao que estdo por tras das escolhas de compra do publico
(JENKINS, 2009).

A propaganda interativa recebe também este perfil, con-
forme Bruns (2007), trata-se de um modelo em que ha um com-
promisso direto com os usudrios que desejam colaborar como
co- produsers: uma relagdo aberta na produc¢ao dos processos em
uma remodelagem como produsagem. No caso da propaganda in-
terativa, ao abrir as portas para os seus consumidores / prosumers
serem produsers, a propaganda ¢ desafiada pela produgao de sen-



tidos deste produser que, de certa forma, faz do objeto um artefato
permeado por individualizagdo e personalizacao.

Sobre o sentido de autoria, convém relembrar Lemke (1998),
cujas observagoes ressaltamque as habilidades de autoria ou de
analise critica,dessas produsagens, tém uma correspondéncia as
habilidades tradicionais de produgdo de textos e de leitura criti-
ca. No entanto, ¢ necessario entender que no passado a educagao
e os letramentos foram restritos. Epreciso também compreender
o quanto os alunos precisardao no futuro, além daquilo que lhes
¢ oferecido no presente. Os alunos ndo sao ensinados a integrar
desenhos ou diagramas na sua produgido escrita, muito menos
arquivos de imagem (fixa ou em movimento), efeitos sonoros,
animag¢do ou representagdes mais especializadas (férmulas,
graficos e tabelas etc.).

Pace (2008) compreende o Youtube como uma nova for-
ma de autoexpressdo que esta disponivel para os consumidores e
ganha atencdo por oferecer nova pratica gerencial no comporta-
mento do consumidor. Este pode fazer upload e compartilhar vi-
deos produzidos, fazer montagens criativas de qualquer material
audiovisual que estd disponivel na web. Entre os temas represen-
tados nestes videos sdo praticas e marcas de consumo, isso porque
o Youtube permite que os consumidores redefinam criativamente
e livremente os produtos e marcas no seu dia a dia. Assim sendo,
o Youtube funciona como modo de representagido visual do que o
autor chama de “intimidade publica’, pois as pessoas deixam que
0s outros vejam suas proprias vidas. Assim, verificamos que essas
formas de autoexpressao sdo aspectos da produsagem.

O que nos inquieta é que, atualmente, os leitores tém esses
artefatos em maos e os usam, muitas vezes, sem habilidade critica.
Lemke (1998) explica que as habilidades interpretativas criticas
devem ser ampliadas da analise do texto impresso para video e
cinema, para imagens publicitarias, para graficos etc. Para nos, na
condi¢do de professor, é preciso ajudar os alunos a entenderem
como ler o texto de forma diferente e interpretarem a imagem de
forma diferente, por causa da presenca do outro, compreendendo
como é que sabemos qual texto é relevante para a interpretacdo de
que imagem, e vice-versa. Vemos, assim, a gramatica do design vi-



sual Kress e Van Leeuwen (2006) como uma metalinguagem para
percebermos que esses leitores atuam como produsers.

A gramatica do Design Visual (GVD) Kress e
Van Leeuwen (2006)

Kress e Van Leewen (2006), em Reading Images, adaptam
as trés metafungdes da linguagem verbal descritas por Halliday e
Matthissen (2004), as quais podem também ser realizadas por ou-
tros modos semidticos. Nesse sentido, aqueles autores descrevem
os recursos disponiveis no modo imagético para desempenhar
as metafungdes. As trés metafuncdes que Kress e Van Leeuwen
(2006) descrevem sao: Ideacional, Interpessoal e a Textual.

A primeira, ideacional, trata da habilidade dos atuantes no
processo de significagdo em representar objetos, ou participantes
e sua relacdo com o mundo. Sao dois os tipos de participantes en-
volvidos no ato semioético: o participante interativo e o represen-
tado. O primeiro consiste nos sujeitos da cultura em que o texto
circula: produtor e consumidor. O segundo, participante repre-
sentado, consiste em pessoas e objetos representados na imagem,
desempenhando papeis seménticos definidos. Ainda na fun¢ao
ideacional, o participante interativo informa sobre suas experién-
cias e agdes no mundo, utilizando seus Participantes Representa-
dos, nisso ocorrem eventos ou agdes que envolvem os participan-
tes interativos; os processos narrativos, podendo ser distinguidos
conforme o tipo de vetor, nimero e tipo de participante envol-
vido. Esses processos narrativos podem ser transacionais ou nao
transacionais. No primeiro, a agdo ¢ feita para alguém ou para
algo (ator e meta). Ja no segundo, a agdo nao ¢ feita para alguém
ou algo, ndo ha meta ou ela nao pode ser identificada. (SACHS,
2014; KRESS; VAN LEEUWEN, 2006)

A outra metafuncao, interpessoal, diz respeito ao processo
de interagdo entre os participantes interativos, no qual sdo proje-
tadas relagdes entre os participantes interativos que estao envol-
vidos no ato comunicativo, abarcando também a atividade ava-
liativa do Participante interativo, tais como o contato, a distancia



social, envolvimento, poder, atitude e modalizagdo (SACHS, 2014;
KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

A tultima funcao, textual, trata das relacdes de distribuigao
espacial dos elementos que sdo retratados, demonstra as relagoes
hierarquicas e funcionais entre os participantes representados.
Nela se observa a saliéncia (contrastes de cor, iluminagéo, volu-
me); o valor informacional (posicionamento dos participantes no
enquadre — centro e margens, direita e esquerda, superior e in-
ferior) e, por fim, a conexao ou desconexao (molduras, espagos
vazios ou descontinuidades cromadticas que trazem a desconexao
semantica ou retorica entre os elementos representados nos espa-
¢os). No quadro (1) podemos ver quais sdo as metafungdes e o
que estd relacionado a cada uma delas:

Quadro 1 - Categorias centrais das metafungdes de Kress e Van Lenwen (2006)

Metafungdes da gramatica do design visual
Narrativo

- Processos transacionais
-processos ndo transacionais

Ideacional

conceitual

Interpessoal Contato
Distancia social
Poder

Atitude
Modalizagao

Textual Saliéncia

composi¢ao

Valor informacional
Conexao ou desconexao

Feito este breve resumo das metafungdes, estamos em posi-
¢do de sintetizar a proposta de observar como a produsagem per-
mite a personalizacao e individualizac¢ao dos produsers.



O antncio como artefato da produsagem
individualizada e personalizada

Os anuncios publicitdrios possuem um texto mais dindmi-
co, ou seja, sdo curtos, com imagens em movimento e fundo sono-
ro. A maioria dos anuncios veiculados no Youtubetem curta du-
ragdo, em média entre trinta segundos a dois minutos. A agéncia
que desenvolveu a campanha da Oral -B, Africa’, lan¢ou-a em de-
zembro de 2012 e informa em sua pagina que a marca de higiene
bucal pediu um briefing (as etapas do processo publicitrio) que
tivesse uma agao de impacto, sendo aproveitada a época proxima
ao carnaval. Conforme a agéncia de publicidade, “[...] a ideia foi
criar uma musica chiclete, com a cara do carnaval. E convidar um
embaixador popular no pais, Rodrigo Faro, para interpreta-la de
um jeito diferente: de cabega para baixo” ®.. Cabe ressaltar que o
jingle tem o ritmo de um axé e suas rimas sao feitas em “ete”, as
quais rimam com a palavra: “complete”

Esta propaganda, na época, teve grande repercussao (com
mais de 23 milhoes de views), seja pelo jingle, seja pelo gesto de
gravar de cabeca para baixo’. Nesse mesmo periodo foi langada a
promocgao “Desafio Oral- B” no qual o interessado deveria aces-
sar um formulario no site da empresa e preenché-lo com nome,
idade, identidade, endereco, contatos; fazendo um upload de um
video que tivesse duragdo de 1 min e 30 segundos, nos forma-
tos MPEG, AVI ou WMV, reproduzindo o video do antncio feito
com o Rodrigo Faro. O ganhador da promogao concorreria a uma
viagem para a Salvador- BA no Carnaval. Todos os antncios dessa
campanha estdo disponiveis no You Tube'.

Para este momento, faremos uma analise comparativa entre

7 Disponivel em: <<http://africa.com.br/#/oral-b-quer-beijar-a-periguete/>> acesso em 10 de
junho de 2015.

8 ldem.

9 Reconhecemos que poderiamos fazer uma analise de outras préticas que os leitores fizeram
com esse anuncio, tais como o remix (cf. BUZATO et al, 2013), meme (DISTIN, 2005), mas, no
momento, o escopo desse trabalho esta na questdo da produsagem enquanto artefato da indivi-
dualizagdo e personalizagdo, ao final faremos umadiscussdo a respeito da letra da musica.

10 Disponivel em :<<https://www.youtube.com/watch?v=Z9K1Pz7clI5c;https://www.youtube.
com/watch?v=6qUuQsxTdg4>> acesso em 10 de junho de 2015.



os dois anuncios da Oral -B: versdo original e ocover, o qual foi
elaborado por um jovem, chamado Rafael Ferreira. Com isso,ob-
servaremos 0s recursos semioticos do discurso que evidenciam
a individualizagdo e a personalizacdo da identidade do produser.
Analisaremos os recursos utilizados, especialmente, do
modo imagético para a construgao do discurso que subjaz a iden-
tidade do ganhador da promogéo da Oral-B, Rafael Ferreira, pelo
que chamaremos de tracos de individualizacio e personaliza¢ao.
Para isso, faremos uso das categorias propostas por Kress e Van
Leeuwen (2006) ao analisar as imagens. Assim, escolhemos alguns
frames de cada uma das propagandas, produzidos no mesmo es-
paco temporal da diegese. Colocamos ao lado esquerdo a versao
feita pela a agéncia e, ao lado direito, a versdo feita pelo produser.
Sobre os participantes presentes na diegese, temos como
participante representado (PR) o “boneco” que utiliza os produtos
de higiene bucal da Oral-B. Além disso, ¢ preciso chamar atengdo
para a escolha de o boneco ser uma parte do corpo que ¢ alvo
dos produtos da Oral -B: a boca. O participante representado na
narrativa é a metafora daquele que possui uma vida social ativa. O
processo envolvido na metafungaoideacional pode ser entendido
como nao transacional, pois o participante representado esta evi-
denciado e ndo ha meta a ser identificada. = No que tange aos
aspectos da metafuncdo interpessoal, encontramos a modaliza-
¢do. Verificando a Figura (1), na versao do Rodrigo Faro, a esco-
lha do lugar para escovar os dentes difere da versdo do Rafael. No
primeiro, o contexto espacial lembra um banheiro, ja na versao do
Rafael, ele representa o lugar de escovar os dentes no mesmo em
que se se alimenta. O grau de realismo nos faz questionar se essa
escolha foi consciente ou ndo por parte de Rafael. Pode ser que a
vida de Rafael seja bastante ocupada, nao tendo tempo de estar
em casa para escovar os dentes, por isso escova no lugar de fazer
lanche. Esse é um fator que Bruns'! explica como efeito da produ-
sagem. Segundo o autor, “[...] qualquer tentativa de descrever tal
conteudo como um produto, mais uma vez ignora o fato de que
produsagem ndo é produgdo, que os usudrios atuando como pro-

11 Disponivel em:<<http://produsage.org>> acesso em 10 de junho de 2015.



dusersnao sao produtores, e que a comunidade ndo funciona nos
ambitos hierarquicos, uma corporagao que visa gerar um produto
vendavel para os consumidores”'?.

Oral8

complete

Figura 1 - 0:23 participante representando. Fonte: os autores (2015).

Assim, conforme Kress (2001), € preciso despertar nos alu-
nos a consciéncia de que sdo transformadores e refazedores de re-
cursos representacionais, nos quais as situacées que compoem 0s
textos podem ser apresentadas de maneira multimodal. E preciso
perceber além do linear e estavel, o ato de reformular e reformar
codigos de comunicagdo mostra nuances e inten¢des, como acon-
teceu na Figura (1).

Continuando a explicagdo do anuncio, na imagem em mo-
vimento nem sempre os eventos tém um ator e um alvo como nas
imagens estaticas. Na dimensao interativa as posicdes da camera
“criam relagdes simbdlicas entre os observadores e o que é retratado
em uma imagem. No caso da imagem em movimento esse relacio-
namento torna-se dindmico”. (MAIA; PIMENTA, 2014, p. 138)

No caso da Figura (2) encontramos essa relagao dinamica,
entre observador e o que é retratado na imagem. O participan-
te representado na primeira versdo da propaganda tem a palavra
“lanchonete” como pano de fundo. Ja a agdo que envolve o par-
ticipante retratado pode ser visto pelo observador como de outro
lugar. No ambito da metafungdo interpessoal, entendemos que
ocorre uma personalizagdo, ja que se utiliza a palavra “lanches”
no lugar da palavra lanchonete. Isso ¢ uma marca de individua-

12 Tradugdo minha. Disponivel em:<<http://produsage.org>> acesso em 10 de junho de 2015



lizagdo e personalizagdo do participante interativo Rafael, que faz
uma escolha lexical diferenciada da que a agéncia Africa fez e que,
de alguma forma, muda o sentido do texto original. Por isso, a
personalizagdo € algo de escolha pessoal, ja que Rafael persona-
liza a sua versdo ao mudar a cor de fundo para amarelo, utilizar
bandeiras para modalizar a palavra lanches e escolhe o xadrez que
pode lembrar seu gosto pela corrida.

—

« (IANCHONETE

Figura 2 - 9’- do lugar que eu vivo eu me significo nas minhas representagdes

Fonte: os autores (2015)

A Figura (3) tem um processo nao transacional eque,nova-
mente, Rafael personalizaa imagem em movimento (ver a imagem
da direita), conforme o lugar que ele existe. Isso porque, em sua
versdo cover, o produser escolhe representar a palavra internet,
que ¢ anunciada no modo sonoro®’, em primeiro plano, com dois
objetos: um teclado e mouse do computador. Podemos entender
isso como uma metonimia transmodal, ja que ele troca o modo de
representar uma palavra por outros modos, quando a versao da
agéncia Africa (imagem da esquerda) relaciona a palavra internet
com a imagem de um videoe toma o proprio personagem como
participante, sendo representado em um video.

13 Conferir o anexo, linha 14.



Figura 3 - 0:30 - representagdo da palavra internet no modo sonoro.

Fonte: os autores (2015)

Kress e Van Leeuwen (2006) sinalizam que o modo visual
assemelha-se com o verbal, visto que aquele também mostra in-
terpretagdes particulares da experiéncia, além de se constituir
como forma de intera¢do social. Portanto, as escolhas de compo-
sicdo de uma imagem também sao escolhas de significagao.

Sendo assim, o Youtubeacrescenta uma outra dimenséo a
este fendmeno: os consumidores ndo sao meros consumidores de
imagem, ha uma participagdo da produgdo de imagens por parte
desses sujeitos sujeito, vejamos a Figura (4) :

Figura 4 - participa¢do do produser na construgio de significados

Fonte: os autores (2015)



Acerca da metafungdointerpessoal, quanto aos significados
interativos presentes na Figura (4), temos os PR (participante re-
presentado) olhando diretamente para o participante interativo
(PI), num olhar de demanda. Além disso, ambos apresentam um
sorriso na expressao facial, estabelecendo uma relagdo proxémica
de afinidade com o leitor. A imagem apresenta-se com enquadra-
mento num plano médio, ja que é retratada somente até o quadril.
Desse modo, os atores estdo numa distancia média dos observa-
dores. Mas, apesar disso, ocupam o primeiro plano da imagem,
criando uma relagdo de proximidade com o PI. Os participantes
sao representados em um angulo na linha dos olhos, estabelecen-
do, por isso, uma relagdo de igualdade com o leitor.

Para finalizar as analises, escolhemos um frame - Figura (5),
para o qual a metafungao textual pode nos ajudar a perceber como
a produsagem contribui para a individualizagdo e personificagao.
Ao observar a saliéncia, a figura da direita tem a palavra “nao”
em destaque, sendo saliente pela cor de fundo. Isto mostra que o
produser reinterpretou a énfase feita pela agéncia Africa com os
quatro “ndos’, na forma de saliéncia cromatica, usando a palavra
“ndo” somente uma vez sobre um fundo, que tem contrastes entre
o azul e laranja, as quais sdo cores que sao opostas (ja que tons
azulados tem tom frio e os tons alaranjandos compdem para as
cores quentes)

Jaa cor escolhida pela Africa remete a cor do logo da marca,
o que funciona como um elemento de conexao semantica nos ele-
mentos representados no espago de exibi¢ido do processo.

Figura 5 - nuance das ores na metafuncéo textual

Fonte: os autores (2015)



Diante do exposto acima e, em especial, atengdo para o co-
verde Rafael, vemos que o conceito de produser é um conceito
que descreve, ou pretende descrever a mescla de papéis. Portanto,
descreve um movimento continuo e inacabado de um processo
de desenvolvimento de contetdo entre usudrios e produtores os
quais aplicam praticas de remixagem de objetos digitais, e nes-
tas praticas personalizam e individualizam estes artefatos. Nesse
sentido, os anuncios publicitarios podem ser constantemente re-
formulados, refeitos, recombinados, ampliados e, por vezes, alte-
rados, sendo rapidamente compartilhados e novamente consumi-
dos por outros produsers.

A necessidade de trabalhar o modo verbal como
construtor de esteredtipos na escola

Nao foi o foco do artigo, mas nao podemos deixar de co-
mentar a letra da musica que perpassa o modo verbal do anuncio.
Principalmente em se tratando de ensino de lingua materna.

E necessario atentar ao modo como a midia opera os modos
visual e verbal, visando a produzir determinado efeito. E notdrio,
no caso da propaganda “boquinha oral-B”, que os recursos utili-
zados como rimas, ritmo ou sonoridade, nao témsendo o papel
de cumprir com uma finalidade: a venda, a persuasdo.Rimam-se
algumas palavras, pelo prazer que algumas proporcionam; por ve-
zes, verbos como “xavecou’, ou “complete” rimando com substan-
tivo “periguete” e que aparentemente parece insignificante, acaba,
no apelo pelo consumo do produto, interpelando o consumo de
um discurso, que como diria Canclini (1997), é consumo de pro-
cessos de comunica¢io e recepgdo de bens simbolicos.

Assim, por meio do letramento critico, oprofessor precisa
estar atento a recep¢ao que os alunos fazem destes bens simboli-
cos, poisao se repetir a letra de “Quer beijar a periguete”, identida-
des sdo repetidas e constantemente estereotipadas, mas vistas, co-
mumente, de forma naturalizada. Primeiro, a letra desperta uma
visao que valoriza o relacionamento como algo efémero, quando

no ritmo cita “quer beijar a periguete, a Ivete, a Margarete [...]'*",

14 Conferir a letra, na integra, no anexo.



reificando conceitos de que o homem tem o papel de xavequeiro,
conquistador, sendo a mulher o objeto de desejo. Por isso, no rit-
mo de axé a musica traz repeticdes quefuncionam como perfor-
mances de identidades que sio modeladas conforme os padroes
que a sociedade estabelece, ou tem como pardmetro. E este com-
portamento deve ser questionado e criticado pelo aluno produser,
ao fazer sua performance, num movimento de personalizacao e
individualizagao, isto é, ndo somente repetir o modo verbal, sem
observar como esta significando. Este ethos do produser, como
afirmaPennycook (1990, p. 81), é “a produgdo da identidade no
fazer” e a escola, principalmente, ao trabalhar a leitura, nao pode
ser indiferente, precisa instigar o letramento criticodos alunos,
potenciais produsers.

Consideragdes finais

Nesse movimento de ressignficagdo e reutiliza¢ao, o produ-
ser é usudrio que opera no processo de forma hibrida entre os pa-
péis de produtor/usudrio. Nesta pratica, a relagdo usudrio- produ-
tor tem uma heterarquia fluida e aquilo que é produzido, pode ser
consumido e absorvido, mas nao se esgota nesse contexto, pois o
usudrio apropria-se, modifica contetidos e elabora em cima disso
uma nova versao para ser consumida. Por isso, estes artefatos sdo
criados pelos proprios usudrios, estando numa condi¢do sempre
inacabada e em constante desenvolvimento.

Trouxemos para este trabalho um dos exemplos de que nos-
sos alunos, muitas vezes sem saber, participam como produsers-
num movimento produsagem. A maior parte dos géneros discur-
sivos que estao disponiveis nas midias hoje faz parte das atividades
letradas dos jovens. Pudemos observar que a midia Youtubepode
contribuir e possibilitar mudangas de engajamento dos sujeitos na
sociedade, quando ao participarem da produsagem personalizam
e individualizam os significados. Isso pode mostrar as mudangas
de nossa compreensdo do mundo e do que seja democratico a
partir da web 2.0.Permite a afirmacao deque as capacidades de
leitura e escrita dos letramentos da letra ndo sdo mais suficien-



tes para o letramento critico dos alunos. Assim, é preciso investir
numa desenvoltura leitora e produtora deste aluno, ja que con-
forme Lankshear e Knobel (2003) participam de uma sociedade
visual, informatizada e digitalizada.
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ANEXO
Oral-B - Quer Beijar a Periguete

1 Compare, comprove, complete!
2 Compare, comprove, complete!
3 Quer beijar a periguete,

4 Mas passou na lanchonete,

5 Xavecou a garconete

6 E mandou um vinagrete,

7 Mas nao tem nenhum chiclete,
8 Faz o qué?

9 Usa Oral-B Complete!

10 Usa Oral-B Complete!

11 Quer beijar a periguete,

12 A Ivete, a Margarete,

13 Mas passou na lanchonete,

14 Acessou a internet,

15 Xavecou a gar¢onete

16 E mandou um vinagrete,

17 Um cebolete, um croquete,

18 Mas nao tem nenhum chiclete.
19 Faz o qué?

20 Usa Oral-B Complete!

21 Usa Oral-B Complete!

22 Quer beijar a periguete,

23 A Ivete, a Margarete, a Claudete
24 A Elizete, a Janete, a Gorete
25 Mas passou na lanchonete,

26 Acessou a internet

27 E usou o toalete,

28 Xavecou a gargonete

29 E mandou um vinagrete,

30 Um cebolete, um croquete,

31 Um omelete, um espaguete,
32 Uma baguete, um picolete,



33 Mas nao tem nenhum chiclete.

34 Faz o queé?

35 Abre o canivete? (Nao!)

36 Pega uma raquete? (Nao!)

37 Toca um trompete? (Nao!)

38 Chora no carpete? (Nao!)

39 Joga uns confetes? (Nao!)

40 Faz o qué?

41 Compare, comprove complete!Usa Oral-B Complete!
42 Usa Oral-B Complete!






Propaganda e hedonismo:
CONsSUMO, Marca e cinema

Aryovaldo de Castro Azevedo Junior
Mauricio Reinaldo Goncgalves

A globalizagao que caracteriza a sociedade contemporanea
estd intrinsecamente ligada a americaniza¢ao do mundo, inicia-
da de modo notério durante a expansido econdmica americana
advinda com a Primeira Guerra Mundial e consolidada com a
Segunda Guerra Mundial, quando a internacionalizagao do ame-
rican way of life acompanhou suas tropas militares em todos os
continentes do planeta na defesa dos valores democréticos contra
as forgas nazifascistas. Na verdade, sob este pretexto, houve o in-
cremento de mercados sob influéncia dos EUA, o que consolidou
seu império econdmico e cultural (AZEVEDO JR., 2004).

Com a vitoria Aliada (EUA, Grda Bretanha, URSS, etc.)
contras as forgas do Eixo (Alemanha, Itdlia e Japdo) e o inicio da
Guerra Fria (disputa entre os blocos econdmicos capitalista, li-
derado pelos EUA e socialista, liderado pela URSS) o equilibrio
bélico (hard power) das duas superpoténcias levou a verdadei-



ra disputa para o campo cultural (soft power), no qual principal-
mente o cinema e a musica foram responsaveis pela consolida¢ao
da lideranca americana, que culminou com a queda do muro de
Berlim em 1989 e o fim do império soviético e o renascimento da
Federacdo Russa em 1991 (WIKIPEDIA, 2015).

A midiatizagdo planetaria sob a égide cultural norte ame-
ricana tratava de tornar o mundo cada vez mais horizontalizado
e homogéneo, com conceitos difundidos internacionalmente, ab-
sorvidos e ressemantizados localmente. Se a globalizagdao tende
a homogeneizar nacionalidades, a segmentagdo tende a hetero-
geneizar a globalidade. Sio movimentos em sentidos contrarios,
mas que ndo se contrapdem, pois agem em eixos diferentes: um,
tentando equalizar o eixo que compreende as nagdes, as regides,
as familias, as tradicionais delimita¢oes de afinidades e o outro,
discriminando os grupos, os estilos, as novas facetas que com-
preendem a heterogeneidade social (BARBOSA, 200, p.44).

Este choque entre global x local acaba por gerar um mi-
nimo de referéncia cultural comum: culturas transnacionais que
podem ser consideradas auténticas “terceiras culturas”, direcio-
nadas para além das fronteiras nacionais. O mundo se torna um
reflexo da valorizagao da cultura americanizada (ocidental), pro-
pagada através dos meios culturais de massa, representados, prin-
cipalmente, pelo cinema hollywoodiano.

Segundo Appadurai (1994), ha cinco dimensdes de fluxos
culturais globais que percorrem trajetos nao isomorfos. Ethnosca-
pes (fluxos de pessoas: turistas, imigrantes, refugiados, etc.); Tech-
noscapes (fluxos de tecnologias e gestdo associadas as corporagoes
internacionais); Finanscapes,(fluxo financeiro dos mercados de
capitais); Ideoscapes (fluxo de ideoldgicos, no caso, associados a
mundividéncia ocidental com imagens da democracia, da liber-
dade, do bem-estar, dos direitos, do consumo); Mediascapes (flu-
xo de contetildo midiatico, com repertérios de imagens e informa-
¢Oes produzido, entre outros media, pelo cinema) (APPADURAI,
1994, p.13).

Abordando os mediascapes, este trabalho indica que o Oci-
dente, capitaneado pelos EUA, se torna o ponto universal de re-
feréncia ao qual os outros povos se reconhecem como particu-



laridades integrantes do todo. A globalizagdo nao apenas como
cultura, mas também como processo, é fator fundamental na di-
fusao de habitos de comportamento e consumo que se tornam
continuamente internacionalizados. Tais habitos de consumo sao
fundamentais para a expansao de mercados de organizagoes glo-
bais, especialmente, no foco deste artigo, a industria do entreteni-
mento e, em especial, o cinema.

Produtos Culturais e Entretenimento

Embora a cultura global ndo seja homogénea, mas forma-
da pelas diferentes culturas, formadoras de uma cultura global
sincrética, nao se deve esquecer a disputa em torno do prestigio
cultural, muito vinculado a predominancia da cultura ocidental
(FEATHERSTONE, 1997, p.26). Neste recorte, pode-se conside-
rar que a cultura americana ndo deixa de representar universal-
mente uma referéncia de modernidade, daquilo que compde a
cultura de consumo contemporanea, em fung¢ao de sua formacgao
jovem, de sua privilegiada posi¢do econémica e de sua condi¢ao
imperialista, o que facilitou a difusdo dos seus produtos e habitos
no resto do mundo.

Neste sentido, a produ¢ao cinematografica hollywoodiana
¢ eloquente em termos de penetracdo e abrangéncia gracas ao
conceito de cultura transnacionalizada, a terceira cultura expos-
ta acima. O reflexo disto pode ser mensurado na relevancia de
Hollywood na cultura popular internacional com o ranking das
dez maiores bilheterias mundiais segundo o Internet Movie Data-
base (IMDD), base de dados online de informacao sobre musica,
cinema, filmes, programas e comerciais para televisao e jogos de
computador, pertencente a corporagdo norte-americana Amazon.
com:

Ranking FILME FATURAMENTO ESTUDIO
1 Avatar (2009) $2.782.505,847 Fox
2 Titanic (1997) $ 2.185.300,000 Paramount
3 Os Vingadores (2012) $1,515,679,547 Buena Vista




4 Harry Potter e as $1,327,655,619 Warner Bros.
Reliquias da Morte:
Parte 2 (2011)
5 Homem de ferro 3 $1,180,984,497 Paramount
(2013) Pictures
6 Frozen (2013) $1.129.896,541 Paramount
Pictures
7 Transformers: O Lado $1,123,746,996 Paramount e
Oculto da Lua (2011) DreamWorks
8 O Senhor dos Anéis: $1.119.102,868 New Line
O Retorno do Rei
(2003)
9 007 — Operacgdo Sky- $1,108,560,277 Columbia
fall (2012) Pictures
10 Batman: O Cavaleiro $1,082,130,642 Warner Bros.
das Trevas Ressurge
(2012)

Fonte: http://www.imdb.com/boxoffice/alltimegross?region=world-wide
Acesso em 03/12/2015.

Como ¢ perceptivel na tabela acima, as maiores bilheterias
da histéria cinematografica mundial sdo de estidios norte ameri-
canos, o que pode caracteriza-los como os tinicos que podem real-
mente ser considerados massificados e internacionais. Para tanto,
eles ndo carregam necessariamente uma forte expressao cultural
norte-americana, mas sim uma terceira cultura compreensivel in-
ternacionalmente, com o minimo possivel de didlogos e o maxi-
mo de efeitos especiais, de facil assimilacdo ao redor do mundo.

Este aspecto universalista é que interessa aos oligopdlios
corporativos capitalistas por facilitar seu contato com o publico
consumidor e possibilitar a simplificagdo de sua estratégia de co-
municagdo, com consequente economia de recursos, tratando o
seu publico conceitual, atualmente desterritorializado, dentro de
uma mesma estratégia de comunicagao. Decorrente desta realida-
de, a parceria entre as corporagdes que possuem marcas interna-
cionais e os estudios cinematograficos tem gerado o incremento



do merchandising editorial como suporte de difusao de hébitos
de comportamento e consumo, como sera visto adiante.

Entretenimento e Merchandising editorial

No contexto hodierno da segmentagdo de consumo e frag-
mentacao mididtica, no qual os consumidores se relacionam com
as marcas por meio de variadas plataformas, fisicas ou virtuais, de-
ve-se considerar que para impactar consumidores de modo consis-
tente, deve-se ponderar que o0 mesmo encontra-se cada vez menos
receptivo a mensagens de cunho promocional que geram a inter-
rupcao de seu entretenimento, enquanto torna-se mais receptivo
a percepcao de que as marcas podem agregar lazer e diversdo ao
seu cotidiano. Além da oferta de produtos e servi¢os qualificados,
o consumidor encontra-se receptivo a exposi¢ao de mensagens das
marcas de sua preferéncia (SALZMAN et al, 2003, p.27).

Desta forma, a comunica¢do promocional pode incremen-
tar a relacdo permanente entre produtores (marcas) e consumi-
dores com a oferta de conteudos customizados aos diferentes
segmentos, sem a necessidade tnica de se valer da comunicagao
interruptiva que ainda caracteriza a publicidade tradicional, com
o intuito de associar uma marca a um estilo de vida. O mer-
chandising editorial busca preencher esta lacuna de modo sutil e,
geralmente, mais efetivo que a publicidade tradicional.

Na medida em que estudamos o sistema de comunicagio e
suas ramificagdes, aumentamos nossas chances de compreender o
seu processo de funcionamento de forma mais clara e aprofundada.
Com o objetivo de compreender a difusdo de valores por meio de
produtos culturais, é importante compreender o uso de merchandi-
sing editorial na difusdao de habitos de comportamento e consumo.

Merchandising editorial

A expressao Merchandising Editorial se refere a inser¢ao de
a¢ao promocional em producdes audiovisuais, a inclusao de pro-
dutos, servigos, marcas e empresas em obras de entretenimento
como novelas, filmes, jogos eletronicos etc. Em suma, o merchan-



dising editorial é uma agdo integrada, por encomenda, ao desen-
volvimento editorial de uma produgéo, é uma forma de se fazer
publicidade sem que fique evidente que a apari¢do do produto
esta sendo paga. Vale ressaltar a funcdo marcdria enquanto indi-
cador social e comportamental. Segundo Costa e Talarico,

Ao usar o merchandising editorial, as empresas tém
como principais propésitos difundir o uso do produto,
fortalecendo a sua imagem; explorar o testemunhal e
beneficiar-se da associagdo do ator e apresentador com
o produto ou servi¢o; introduzir o uso do produto no
cotidiano das pessoas; e ampliar o nimero de impactos
no publico, fortalecendo a lembranca da marca. (COS-
TA e TALARICO, 1996, p.189).

Assim, personagens caracterizam produtos e produtos ca-
racterizam personagens. Ao considerar a necessidade de aproxi-
macao entre o universo ficcional e a realidade, nota-se a relevancia
de se valer das personalidades das marcas, que transferem suas ca-
racteristicas predominantes, como forga, prestigio, status, etc. aos
personagens - e vice versa. Esta necessidade de aproximagdo com
arealidade é fruto do comportamento social no qual as marcas sao
indicios de valores que as pessoas carregam consigo e expressam
socialmente através de seu uso (BAUDRILLARD, 2008, p.262).

Origens

A técnica nasceu no cinema, quando companhias de ci-
garros pagavam aos astros de Hollywood para aparecer em cena
fumando. Apds a quebra da Bolsa de Nova lorque em 1929 e a
consequente a recessao econdmica, o governo norte americano
valeu-se do estimulo aos estidios cinematograficos para que estes
produzissem filmes que estimulassem a autoestima da populagdo
e encomendou a diretores famosos produ¢des otimistas, que ele-
vassem o espirito da populagdo (PEREIRA, 2012 p.205).

Até a década de 1970 o merchandising editorial, ainda sem
fun¢do puramente mercadoldgica e até sem o nome adotado atual-
mente, era basicamente empregado para custear os produtos utili-



zados nas produgdes cinematograficas, em acordos que beneficia-
vam mutuamente as partes, com a exposi¢ao diegética da marca
nos filmes pela cessdo de artigos (os produtos) que ajudariam a
compor a cenografia ou personagens. A partir dos anos 1980, nos
Estados Unidos, e com mais intensidade na década seguinte, essa
modalidade se tornou uma agao recorrente para o mercado publi-
citario, ja saturado pela quantidade exagerada de antncios e pela
indiferenca do publico, cansado da superexposi¢cdo a mensagens
publicitarias (SEGRAVE, 2004).

O mercado publicitario norte-americano aperfeicoou essa
técnica ao longo das décadas, com inser¢oes em produgdes de todos
os tamanhos, de grandes sucessos do cinema a programas de audi-
torio, tornando-a praticamente parte inata da comunicagdo audio-
visual. Empregada quase universalmente, e com os mais variados
graus de competéncia, a técnica proporcionou a criagdo de associa-
¢Oes icOnicas entre marcas e produgdes que sao lembradas até hoje,
como o casamento entre a marca de motocicletas Harley Davidson
e o estilo de vida outsider dos protagonistas do sucesso cinemato-
grafico “Sem Destino” (Easy Rider,1969), road movie americano
estrelado por Peter Fonda e Dennis Hopper, que mostra a dupla
cruzando a América com suas Choppers Harley Davidson.

¥ - F oy
Figura 1 - Easy Rider (1969), Harley Davidson
Fonte: (https://www.youtube.com/watch?v=GwST6mpT7Ds).
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Muito do sucesso das a¢des de merchandising editorial esta
relacionado ao desenvolvimento de tecnologias como o controle
remoto, internet e gadgets variados que possibilitam ao consumi-
dor selecionar os contetidos de seu interesse, sem a necessidade de
suportar a interrupg¢do de seus programas prediletos pelos inter-
valos publicitarios.

Nota-se o crescimento do product placement (inser¢ao da
marca em conteudos editoriais) e do branded content (produtos
culturais com conteudos customizados desenvolvidos para algu-
ma marca) como formas crescentes de valorizar marcas sem in-
terromper o entretenimento do consumidor, que passa a se re-
lacionar com elas ndo pela interrupgdo de seu lazer (presenca),
mas pela integracdo da marca ao seu lazer (impacto), o que é mais
efetivo para o anunciante pois a posiciona como referente cultural
do universo de seus consumidores, fortemente representativa da
cultura pop e, por isso, reconhecivel e identificavel pelos consumi-
dores e apreciadores da marca.

Além disto, a fungao pedagogica que pode ser implementa-
da junto aos produtos culturais no que tange a construgao de habi-
tos de comportamento e consumo ¢ bastante relevante no aumen-
to deste tipo de relacao entre marcas e consumidores no cenario
hedonista que caracteriza a sociedade capitalista contemporanea.

Sociedade de Consumo

O cinema é um elemento cultural que ajuda os individuos a
forjarem suas proprias identidades dentro do meio em que vivem.
Se este era um fendmeno nacional, assim como a musica, o fol-
clore e a lingua, atualmente, com a globalizagao, este processo de
construgdo identitdria transcende fronteiras e passa a influenciar
as pessoas em ambito internacional, num ritmo frenético possibi-
litado pela mediagdo midiatica e pelas constantes, rapidas e, talvez
por isso, impermanentes transformagoes sociais.

E a modernidade liquida propagada por Bauman (2008),
era do consumo cinético e da volatilidade comportamental esti-
mulado pela obsolescéncia programada, moda, publicidade, de-
sign e outras varidveis que influenciam e refletem a sociedade e



sua gana pela ciclica superagdo de valores e modelos. Esta liquidez
e a permanente busca de individualidade estimulam as pessoas a
utilizarem do consumo para se singularizarem.

Bombardeados de todos os lados por sugestdes de que
precisam se equipar com um ou outro produto forneci-
do pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcangar e
manter a posi¢io social que almejam, desempenhar suas
obrigagdes sociais e proteger a autoestima, assim como
serem vistos e reconhecidos por fazerem tudo isso, con-
sumidores de ambos os sexos, todas as idades e posi¢cdes
sociais irdo sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do
padrdo a nao ser que respondam com prontiddo a esses
apelos. Consumir, portanto, significa investir na afiliacdo
social de si proprio, o que, numa sociedade de consumi-
dores, traduz-se em “vendabilidade” obter qualidades
para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou re-
ciclar as que ja se possui, transformando-as em mercado-
rias pelas quais a demanda pode continuar sendo criada
(BAUMAN, 2008, p.74/75).

Entretanto, a singularidade construida é amparada em re-
feréncias comuns, o que leva a constatagao de que a subjetividade
construida nada mais é que o reflexo da expectativa social:

Na ordem moderna, deixou de haver espelho onde o ho-
mem se defronte com a prépria imagem para o melhor ou
para o pior; existe apenas a vitrina - lugar geométrico do
consumo em que o individuo ndo se reflete a si mesmo,
mas se absorve na contemplacao dos objetos/signos mul-
tiplicados, na ordem dos significantes do estatuto social,
etc., ja ndo se reflete a si mesmo nela, mas deixa-a nela
absorver e abolir. O sujeito de consumo ¢ a ordem dos
sinais (BAUDRILLARD, 1995, p.206).

Para Canclini (1997), o consumo ¢ entendido como um fe-
ndémeno de ordem sociocultural que transcende a mera légica eco-
ndmica - que destaca a rapida reciclagem dos produtos e servigos
para que sejam novamente demandados e potencializem a lucra-
tividade. Ha também o desejo de significar e de se identificar com



outros individuos dentro de uma sociedade. Desta feita, o consumo
se caracteriza como o conjunto de processos socioculturais em que
se realizam a apropriacao e o uso dos produtos enquanto simbolos
de identidade que tendem a vir com o selo de identidade inclui-
da. Ou seja, o homem se projeta socialmente através do consumo
marcdrio, no qual absorve (destas) e projeta (nestas) seus valores e
crengas, os quais s6 reverberam socialmente por possuirem signi-
ficagdo coletiva. Ou coletivas, em decorréncia da fragmentacao de
comportamentos nas mais diversas camadas sociais.

Para Bauman (2008), na cultura de consumo as pessoas se
tornam promotoras daquilo que consomem ao mesmo tempo em
que se tornam um produto. A sociedade de consumidores, repre-
senta o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforga a esco-
lha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e
rejeita todas as outras opgoes culturais alternativas. Uma sociedade
em que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-los
estritamente é, para todos os fins e propositos praticos, a inica es-
colha aprovada de maneira incondicional. Assim, a sociedade de
consumidores representa um conjunto peculiar de condigoes exis-
tenciais em que é elevada a probabilidade de que a maioria das pes-
soas viva a cultura consumista e obedeca aos preceitos dela com
maxima dedicagdo. Ou seja, o eterno ciclo do consumo na busca
de saciedade utilitaria e representacdo social (BAUMAN, 2008,
p.70/71).No caso da mediagdo cinematografica, é notdrio que sua
utilizagdo para gerar repertdrios culturais propensos a educagdo
para o consumo ¢ efetiva e tem caracterizado boa parte da produ-
¢do cinematografica norte americana, como veremos a seguir.

Cinema e American Way of Life

Durante o século XX, o american way of life espalhou-se pe-
los quatro cantos do mundo, sendo adotado pelas mais diferentes
culturas. O cinema hollywoodiano tomou para si a tarefa de intro-
duzir ao mundo os valores associados ao imaginario idealizado
sobre a América, como a diversidade cultural, liberdade politica
e mobilidade social, temas comuns para o representar o ideario
norte americano.



Os filmes hollywoodianos da década de 1930, produto aca-
bado da jungdo entre a ‘impressio de realidade’ e a ‘histéria de
sonho, preconizados pela narrativa classica - modelo narrativo
criado por Hollywood, fundamental para a transformacao de seu
cinema em um eficiente veiculador de ideologia — possibilitaram
a apresentacao do modo norte-americano de se viver a vida, sua
maneira de encarar problemas, suas solugdes para eles, seu modo
particular de alcancar a felicidade e o préprio conceito de felicida-
de. As informagdes sobre esse modo norte-americano de estar no
mundo nos eram dadas tanto no roteiro dos filmes, nas falas dos
personagens, em suas atitudes, como também na propria organi-
zagdo da imagem exibida, nos enquadramentos, na montagem, na
mise-en-scéne.A producao cinematografica norte-americana con-
solidou-se na década de 1930, baseada no oligopdlio de grandes
estidios, nas celebridades hollywoodianas e na autocensura. O
sistema de estidio padronizou a producéao e ajudou a consolidar
géneros (western e musicais, por exemplo) através do efeito
didatico de tal categorizagdao, bem como forjou o controle de toda
a cadeia produtiva: producdo de contetdo, distribui¢ao e exibi¢ao.
No sistema de estrelato, atores encarnam a representagio da vida
privada no cinema. E em sua vida privada encarnam a vida de
celebridade. Aproveitando este nicho publicacdes especializadas
divulgavam este estilo de vida, que azeitava o funcionamento da
industria cinematografica, tornando a audiéncia atenta e cativa ao
universo de Hollywood. Para manter padrées de comportamentos
aceitdaveis a sociedade americana os estudios de cinema, através de
sua associa¢do, a Motion Pictures Association of America (MPAA)
optaram pela autocensura prévia, o Cédigo Hays, que consistia em
diretrizes que visavam retratar uma Ameérica idealizada, na qual
violéncia, sexo, drogas e vicios deveriam ser evitados (PEREIRA,
2012 p.205).

A partir desta década, os principais estudios de Holly-
wood comegaram a formalizar contratos com grandes industri-
as norte-americanas (cuja imagem, em alguns casos, ja esteve ou
ainda estd intimamente ligada a propria imagem do capitalismo
norte-americano) para que seus produtos aparecessem em in-
umeros filmes e para que a imagem das estrelas e os titulos dos



filmes lancados fossem utilizados nas campanhas publicitarias
dos referidos produtos. Em marco de 1933, a MGM assinou um
contrato de US$ 500.000 com a Coca-Cola, provendo aquela com-
panhia com o alardeado “poder das estrelas” do estudio que pos-
sufa o maior niumero delas (ECKERT, 1991, p.36). A Warner Bros.
assinou contrato semelhante com a General Motors e a General
Electric, de modo que carros da GM e eletrodomésticos da GE
passaram a ser coadjuvantes recorrentes nos filmes do estudio en-
quanto que suas estrelas passaram a fazer parte dos antincios pub-
licitarios desses mesmos produtos nas principais revistas do pais .
Em muitos casos, empresas eram chamadas a criar produtos que
se adequassem a determinados filmes, produtos estes que seriam
mostrados em 12.000 salas e para 80.000.000 de pessoas semanal-
mente por todo o pais (ECKERT, 1991, p. 36-37).

American Way of Life e o merchandising editorial

Em Rua 42 (1933), Pat, um dos herois da trama, leva Peg-
gy, a personagem feminina principal, para seu apartamento. Um
ambiente romantico se estabelece, com luz de abajur, som de vio-
linos ao fundo, e Pat vai até a cozinha abrir uma garrafa de vinho
(Plano americano de Pat em sua cozinha) quando, de repente, ele
se da conta de que tem uma flor na lapela, enche um copo com
agua, coloca a flor nele e os guarda na geladeira. Neste momen-
to, o eletrodoméstico ocupa boa porgdo da parte central da tela.
Também ¢ interessante notar que dos 13 segundos desta sequén-
cia na cozinha, onde Pat havia ido buscar bebidas, 11 segundos
sao gastos com a agao de guardar a flor na geladeira. Flor que ndo
tem importancia nenhuma para a trama, tanto que, por um erro
de continuidade, na sequéncia anterior, na sala de estar, ela sim-
plesmente desaparece da lapela de Pat enquanto este caminha de
um canto da sala onde estava com Peggy (e com a flor) até o in-
terruptor de parede para apagar a luz. Um corte no meio desta
pequena caminhada faz com que ele apareca perto do interruptor
sem a flor na lapela. Seria possivel arriscar a afirmacao de que
esta sequéncia na cozinha presta-se principalmente a apresentar a
geladeira enquanto eletrodoméstico capaz de conservar tudo, até



algo tao delicado como uma flor. Tal afirmacao se faz ainda mais
plausivel se considerarmos o fato de que, em fevereiro de 1933,
a Warner Bros. juntamente com a GE - fornecedora dos eletro-
domésticos utilizados nos filmes do estidio - montou um trem
inteiro - chamado de Warner-GE Better Times Special ( Especial de
Tempos Melhores Warner - GE ) - ocupado por muitas estrelas do
estidio como Bette Davis, Tom Mix, Glenda Farrell, e que tinha,
entre outras coisas, um vagado transformado em cozinha-mod-
elo, equipada com eletrodomésticos da GE. Este trem percorreu
o pais, de Los Angeles a Nova York, parando em varias cidades
onde as estrelas faziam demonstracdes dos produtos da GE e, a
noite, compareciam a uma pequena premiére de Rua 42 (23).

Vitrolas, por exemplo, sdo comuns nas casas apresentadas
pelos filmes de Hollywood da década de 1930. Elas aparecem na
sala de estar da mae do gangster Tom Powers em Inimigo Publico
(1931), na de Alice Adams em A Mulher Que Soube Amar (1935)
e no apartamento do miliondrio Michael Brandon em A Oitava
Esposa do Barba Azul (1938), sendo que neste ultimo, o aparelho
permanece no centro do quadro ( em background) entre os dois
protagonistas (Gary Cooper e Claudette Coulbert) enquanto estes
tém uma discussao. Em Perigosa (1935), o radio que se encontra
na sala de estar da casa de campo de Don ( Franchot Tone) ¢ ligado
durante a cena de seducao entre ele e Joyce Heath (Bette Davis).

Em O Amor Encontra Andy Hardy (1938), logo nas primei-
ras sequencias vemos o jovem Andy Hardy tentando comprar seu
primeiro automoével, pechinchando com o vendedor e depois, dis-
cutindo com o pai possiveis formas de pagar o carro. Na verdade,
este filme traz, logo nos primeiros onze minutos de projecao, trés
sequencias distintas em que a compra a prazo, indiscutivel incen-
tivadora do consumo, ¢ discutida entre os personagens, servindo
como uma pequena aula sobre esta forma de crédito. Ainda neste
mesmo filme, vemos Andy indo comprar filme para sua camera
fotografica, pois pretende tirar fotos da namorada em seu vesti-
do de noite, enquanto o sr. Hardy vai até a cozinha de sua casa,
bem equipada com geladeira e fogdo, tentar convencer sua esposa
a contratar uma cozinheira.

No filme seriado Bulldog Drummond , produzido pela Par-



amount entre 1937 e 1939, cujo personagem titulo ¢ um capitdo
da britinica Scotland Yard, é possivel identificar uma clara ex-
altacdo do modo de vida norte-americano em um de seus mais
tipicos representantes: a goma de mascar ou, mais popularmente,
chiclete. A Vinganga de Bulldog Drummond (1937) se inicia com
dois planos da cidade de Londres, o primeiro mostrando a Torre
de Londres e o segundo, uma avenida movimentada do centro
da cidade. Em seguida, vemos dois senhores ajoelhados em vol-
ta de um bueiro e uma pequena multiddo os observa da cal¢ada
enquanto os dois discutem como tirar algo que caira no bueiro.
Trata-se do Capitdo Drummond e de seu fiel e inglés camareiro
Tenny. A caixinha com as aliangas de casamento de Drummond
repousavam no bueiro sobre um exemplar do Tribune.

Drummond: Pense em alguma maneira de recuperar o
meu pacote.

Tenny: Como dizem nos livros: ha maneiras, senhor.
Drummond (olhando para a multidao) : Ha algum dos
meus primos americanos na multiddo?

Americano (saindo da multidio e mascando chiclete) :
Qual é 0 seu nome?

Drummond: Drummond, Capitdo Drummond.
Americano: Ndo tenho nenhum primo com esse nome,
mas sou americano.

Drummond: Tudo bem. Posso pegar um pedago da sua
goma de mascar emprestado?

Americano: Claro!

( O americano tira do bolso um chiclete e entrega a
Drummond. Este o coloca na boca e comega a mascar.)
Drummond: Obrigado.

Americano : Nao ha de qué. ( O americano estoura uma
bola de ar com o chiclete. )

Tenny: O senhor estd bem, senhor?

Drummond: Muito bem, Tenny. (Drummond vira-se
para um tipico inglés na multiddo) Posso pegar a sua
bengala emprestada, senhor? (O homem lhe entrega a
bengala) Obrigado. (Drummond olha para o americano e
estoura uma bola de ar com seu chiclete pelo que é cum-
primentado com um gesto pelo yankee. Em seguida, tira
o chiclete da boca e o coloca na ponta da bengala.)
Tenny: Que idéia espléndida, senhorl



Drummond: Colossal!

Tenny: Eu quase poderia dizer estupendal

( Drummond passa a bengala pelas grades do bueiro e
faz a ponta com o chiclete chegar até o pequeno pacote,
grudando-a nele e puxando-o para cima. Tenny pega o
pacote e Drummond devolve a bengala ao inglés.)
Drummond: Meu amigo, (dirigindo-se ao americano)
vou me tornar um fa de goma de mascar.

Americano: Ela mantém os dentes bonitos e brancos.
Veja s6. ( O americano mostra os dentes. )

Drummond: Interessante.

Americano: Aqui. (O americano da mais um chiclete a
Drummond.)

Drummond: Obrigado.

Americano: Nao ha de que.

(Drummond dé o chiclete a Tenny)

Drummond: Tome, Tenny.

Tenny: Obrigado, senhor.

Drummond: Nada mal, ha?

Tenny (sentindo o gosto do chiclete) : Estou gostando
bastante, senhor.

Esta introducao, apesar de servir como demonstracao da es-
perteza e sagacidade do nosso herdi, nao deixa de colocar textual-
mente as qualidades do chiclete, produto tipicamente americano
(manter os dentes bonitos e brancos e ter gosto bom, segundo
declaragoes do americano e de Tenny), como também chama sut-
ilmente a aten¢do para certa praticidade existente em uma socie-
dade que produz e consome um produto tdo polivalente quanto a
goma de mascar.

Durante os anos 1930, artigos de vestuario tornaram-se um
dos principais itens propagandeados pelos filmes de Hollywood.
A partir dessa época, os grandes estudios iniciaram esfor¢os no
sentido de usar a moda para atrair o publico feminino as salas de
cinema (HERZOG, 1991, p.78). Jornais e revistas especializadas
(fan magazines) passaram a publicar fotografias com as estrelas
dos filmes em cartaz vestindo o figurino dos personagens que in-
terpretavam, ou que iriam interpretar em seus proximos filmes,
com sugestoes de pequenas adaptagdes do modelo, ou de ocasides
sociais em que ele poderia ser usado.



Um filme como As Mulheres (1939), por exemplo, com um
elenco 100% feminino e francamente direcionado as mulheres,
parece mais uma grande vitrine de modas, com as atrizes exib-
indo inimeros modelos, frequentemente enquadradas em Plano
de Conjunto e Plano Americano, para que se possa ver o maximo
possivel dos vestidos. Nao bastasse isso, neste filme encontramos
uma sequéncia em que a maior parte das personagens principais
se reune para um desfile de modas e, de repente, a narrativa se
interrompe, e por cinco minutos e trinta e oito segundos temos lit-
eralmente um desfile de modas na tela, quando inimeras modelos
mostram as producdes de Adrian, estilista da MGM e responsavel
pelo figurino do filme. Para percebermos a importancia deste des-
file no filme - ndo no que se refere a narrativa em si, mas sim no que
se refere ao que se queria mostrar ao publico - basta dizer que ele
foi filmado em Technicolor, dentro de um filme em preto e branco.

O consumo da moda veiculada pelos filmes de Hollywood
foi intenso durante toda a década, quando a produ¢ao em massa
desses artigos teve um importante papel ideoldgico mascarando
as distingdes de classe e mantendo uma aparéncia de igualdade.
Tanto as mulheres assalariadas quanto as da classe alta consum-
iam os mesmos modelos feitos em série. Estas porque, durante a
Depressao, nao podiam mais pagar costureiras para fazerem mod-
elos exclusivos, e aquelas devido ao prego relativamente baixo das
roupas feitas em série (HERZOG, 1991, p.84).

Consideragdes finais

Enfim, parece ser interminavel a série de exemplos da pre-
senca de bens de consumo nos filmes hollywoodianos dos anos
1930 que, juntamente com uma série de outros elementos propa-
gandisticos (antncios publicitarios, desfiles de modas, artigos na
imprensa, por exemplo) faziam parte de uma campanha bem artic-
ulada que acaba “vendendo” os produtos manufaturados que apre-
sentava e, com eles, um pouco do modo de vida norte-americano.

Com o passar do tempo e a multiplicagdo de plataformas
midiaticas, a técnica de merchandising editorial se desenvolveu,



junto as outras ferramentas da comunicagdo integrada de mar-
keting, de modo a prevalecer o sistema capitalista ao instigar o
comportamento consumista das mais variadas formas, seja com
a ostensiva exposi¢do publicitaria, ou com a subjacente difusao
de conceitos em matérias jornalisticas ou exposi¢do de produtos
(marcas) em diversificados produtos culturais.

O homem contemporaneo é, antes de cidadao do mundo, um
consumidor globalizado, dvido por usufruir de beneficios associa-
dos aos variados produtos e servicos fornecidos por diversas corpo-
ragdes; bem como um ser que busca identificagdo e respeitabilidade
social por meio de objetos e comportamentos que sdo representa-
dos por marcas e passam a constituir sua projecdo de self para a
sociedade exatamente por funcionarem como c6digos sociais, que
possibilitam a interpretagdo da subjetividade buscada dentro do
corpus social, como se fosse o vocabulario imanente a sociedade
de consumo, o que redunda na necessidade de perpetuar este ciclo
consumista com a permanente construc¢io de identidades construi-
das por meio de objetos - ou, em ultima instancia, do consumo.

A valoriza¢do do lazer e entretimento num universo car-
acterizado pelo excesso de informagdes levou os profissionais de
comunica¢do de marketing em busca de formas que se integras-
sem ao 6cio ludico e ampliassem a incorporagdo de mensagens
de cunho marcédrio em seu bojo, com o intuito de impactar os
consumidores sem o uso ostensivo da publicidade interruptiva
e todo o conjunto de valores negativos a ela associados, como a
parcialidade informativa e a baixa credibilidade. Somado a isto,
o desenvolvimento tecnologico que possibilitou a popularizagao
de controles remotos e softwares que “pulam” a publicidade e di-
minuem seu impacto nas audiéncias é um outro aspecto relevante
que ¢ considerado pelos anunciantes em sua rela¢cdo com a pub-
licidade tradicional. Este panorama é o substrato que fortalece o
uso do merchandising editorial na impactagdo dos publicos alvos
pelos publicitarios.
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Requiem pelo consumo racional:
magia e totemismo no fime publicitario

Hertz Wendel de Camargo

Para Campbell (2008), o homem ndo consegue estar no
universo sem acreditar em algum arranjo de heranga mitica. Nes-
te sentido, entendemos que as narrativas mididticas possuem em
sua genealogia, a partir da sua evolu¢do no tempo, tragos das nar-
rativas miticas, pois o mito representa “fonte dos textos e tramas
da cultura” (CONTRERA, 1996) e o ambiente de mito foi a ori-
gem dos “ambientes de midia” (BAITELLO JUNIOR, 2014). Por
outro lado, o fascinio que hoje exercem os objetos da sociedade
do consumo, especialmente os tecnolégicos ou automatizados (os
automoveis sao um bom exemplo), tal qual a relagdo magica entre
o homem e os objetos de outrora (BAUDRILLARD, 2007), tam-
bém caracteriza uma heranc¢a mitica.

Para Rocha (2010), o totemismo como um sistema de clas-
sificacao de elementos da natureza, consequentemente, de pessoas
e grupos sociais relacionados a tais elementos, ndo desapareceu em
nossa cultura, pelo contrario, esta presente no sistema da publici-



dade, que da biografia, personalidade e identidade a produtos (ob-
jetos) para inseri-los na cultura como vivos, independentes, magi-
camente humanos. Os produtos, portanto, sao objetos magicizados
pela narrativa publicitaria para serem cada vez mais semelhantes
ao consumidor, numa relagdo (narcisica) de fascinio pelo produto.

O mito ndo é apenas uma narrativa antiga, ancestral, em re-
lacdo as narrativas midiaticas atuais. O mito é um sistema formado
pelo conjunto equilibrado entre narrativa, ritual, totem, tempo e ma-
gia, um sistema mitico (CAMARGO, 2013). Esse conjunto, ou par-
tes dele, se manifesta na midia em diferentes suportes, linguagens,
géneros, discursos, storytellings, narrativas. No entanto, verifica-se
que existe uma aderéncia “natural” entre mito e midias essencial-
mente audiovisuais, tais como o cinema e a televisdo, caracteristicas
exploradas pela publicidade na produgio de filmes publicitarios.

Apresentados tais pressupostos, este artigo propde um olhar
sobre o filme publicitario “Os tltimos desejos da Kombi” (2014)
buscando identificar os elementos seméntico-argumentativos, dis-
cursivos e de significagdo relacionados ao sistema magico-totémi-
co. Empregamos a metodologia proposta por Vanoye & Goliot-Lété
(1994) para sua andlise, ja que se trata de um produto audiovisual
de heranca filmica. Os autores propdem uma analise em dois mo-
mentos: a decomposi¢io do filme e a compreensao de como as par-
tes isoladas estabelecem conexdes para dar sentido ao todo. Deste
modo, separamos os elementos relacionados a uma parte do sistema
mitico, o totem, permitindo desenvolver uma interpretacdo plausi-
vel de como a totemizag¢ao promove, no filme, a complementaridade
entre natureza e cultura ao eliminar as caracteristicas ndo humanas
da garagem e sua relagdo com o produto e agregar tragos de antropo-
morfiza¢do, para que o consumidor se identifique com a humanida-
de da garagem e, ao se identificar com ela experimente seu lugar de
sujeito e, por fim, tenha sua atengao voltada para o produto.

Um sistema mitico
O senso comum sempre aponta 0 mito como uma narrativa

antiga, ancestral, fabula, portanto, algo do passado e que deixou
de existir no mundo moderno. Por outro lado, autores de diferen-



tes areas de conhecimento revelam por meio de suas investigagoes
que os mitos estdo vivos no 4mago da cultura, seja no inconscien-
te coletivo (NEUMANN, 1990; JUNG, 2000), nas relagdes com o
imagindrio (CAMPBELL, 2007; ELIADE, 2010; BAUDRILLARD,
2007), nos textos midiaticos (CONTRERA, 1996, 2008; BAITE-
LLO JUNIOR, 2005), na linguagem (CASSIRER, 1992; BAR-
THES, 2001); e no consumo (BAUDRILLARD, 1991; ROCHA,
2006, 2008, 2010; CAMARGQO, 2013).

Devemos considerar que antes do dizer e do falar o ser e
o sentir ja faziam parte da psique humana (CRIPPA, 1975), ou
seja, a formagao do mito acontece antes mesmo do surgimento da
linguagem quando os arquétipos ja estavam presentes e pulsantes
no imaginario humano. Com o desenvolvimento da linguagem,
o mito toma forma, enfim, nasce como narrativa. Lévi-Strauss
(2008, p. 224) postula que mito e linguagem sao indissociaveis,
pois “[...] o mito faz parte da lingua, é pela palavra que o conhe-
cemos, ele pertence ao discurso”. Portanto, enquanto fala, o mito
possui uma estrutura que ndo apenas tende a se organizar em nar-
rativa, mas a aderir as linguagens e suportes essencialmente estru-
turados em narrativas de sua época. No atual contexto historico,
os textos mididticos formam uma teia de expressao para o mito.
Barthes (2001, p. 132) amplia o campo fenomenolégico do mito,
saindo do campo da antropologia e adentrando a linguagem,
quando afirma que “o discurso escrito, assim como a fotografia,
o cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos, a publicidade,
tudo isso pode servir de suporte a fala mitica”. Em outros termos,
segundo Barthes (2001), o mito é uma linguagem que parasita ou-
tras linguagens, em contrapartida, também pode ser parasitado
pelas narrativas midiaticas.

Para Morin (2005, p. 131), o sistema trata-se de “[...] uma
inter-relacdo de elementos constituindo uma entidade ou uma
unidade global” que possui “[...] duas caracteristicas principais, a
primeira ¢ a inter-relacdo dos elementos, a segunda é a unidade
global constituida por esses elementos em inter-relagao”. A partir
desse conceito e de sua aparente complexidade, o mito se mostra,
globalmente, como o conjunto formado entre narrativa (mythos),
ritual, totem, temporalidade e magia. Cada parte, em si, também



constitui outro sistema. No entanto, voltaremos nossa aten¢do para
o sistema totémico, pois esse sistema, que compde o complexo mi-
tico, tem por esséncia tomar determinados elementos da natureza e
transforma-los simbolicamente em signos que ocupam o imagina-
rio cultural ao representar determinados grupos sociais. Tais signos
sao emblemas que se localizam no espa¢o entre natureza e cultura,
promovendo, a0 mesmo tempo a complementaridade de ambos e a
classificagao de coisas, pessoas, grupos e sociedades. O totemismo
possui uma estreita ligagdo com a sociedade do consumo ao passo
que, da mesma forma que os totens, os produtos ou referéncias em
suas narrativas sao objetos que traduzem em nosso tempo a com-
plementaridade entre natureza e cultura, uma forma de classifica-
¢do social dos consumidores, expressdo do processo de antropo-
morfizagao e personalizagdo do nao humano, no protagonismo de
mitos modernos emergentes das narrativas publicitarias.

Magia, totemismo e os significados dos objetos

Baudrillard (2007) apresenta uma grande contribuigdo
para a interpretagdo das complexidades entre o homem e os ob-
jetos, uma relagdo moldada desde um passado em que imperava
o pensamento magico até o dias atuais em que produtos, gadgets,
aparelhos, maquinas e robos proliferam, nascem e morrem, en-
contrando um campo fértil para compor sua mitologia moder-
na. A proposi¢ao de Baudrillard ndo esta na analise da cria¢ao
de um novo objeto com uma nova funcionalidade, mas o quanto
os objetos influem e modificam a nossa humanidade, nosso com-
portamento e “[...] nos processos pelos quais as pessoas entram
em relagdo com eles e da sistematica das condutas e das relagoes
humanas que disso resulta” (2007, p. 11).

Em um passado ancestral, no ambiente do mito, a relagdo
do homem com os objetos era magica. Através da historia, a cone-
xd0 entre os objetos e a consciéncia humana se intensificou com
as inovagoes tecnoldgicas, o que Baudrillard chamou de “delirio
funcional”. Nesse nivel, “[...] o objeto, longe das determinagoes
objetivas, é desta vez tomado inteiramente pelo imaginario (2007,
p. 121)”, pois ha uma obsessao em criar sempre algo mais fantas-



tico, criativo, inovador, ulterior aos limites da funcao e, por fim,
da humanidade, tragos de uma sociedade em que o consumo é
um “[...] fato social que atravessa a cena contemporéinea de forma
inapelavel” (ROCHA, 2005, p. 124).

O termo “gadget”, empregado por Baudrillard (2007) para
designar as “paraferndlias” e seus sentidos na contemporaneida-
de, especificamente os objetos que detém tecnologia, resgata uma
relagdo ancestral do homem com os objetos, tal qual uma volta
ao paraiso perdido, mas de forma mais intensa. O autor destaca
que o inicio desse processo se dd com o automatismo dos objetos.
Primeiramente, os objetos tais como utensilios, ferramentas, mo-
veis e 0 espagos de moradia refletiam a imagem/identidade do ho-
mem. Em um segundo momento, com o processo de automagao,
o0s objetos passam por outro tipo de antropomorfismo quando
suas fung¢des primarias e seus significados simbolicos sdo permu-
tados por abstragdes imagindrias resultantes do que o Baudrillard
(2007, p. 120) chamou de “fungdes superestruturais’, isto é, “[...]
ndo sdo mais os gestos, sua energia, suas necessidades, a imagem
de seu corpo que o homem projeta nos objetos automatizados, é a
autonomia de sua consciéncia, seu poder de controle, sua indivi-
dualidade propria, a idéia de sua pessoa”

Desta forma, o homem coloca em primeiro plano a magia, a
natureza pendular entre o real e o imagindrio e, principalmente, a
estética de tais objetos, deixando para segundo plano sua funciona-
lidade. Enfim, o automatismo abriu espago para que os consumido-
res projetassem nos objetos compensagoes, supressdes ou disfarces
das falhas humanas. A narrativa publicitaria opera produzindo dis-
cursos, criando estilos de vida, novos mundos que orbitam os obje-
tos (produtos) e alimentam o imaginario a partir do seu consumo.

E aqui que aparece a vocagdo dos objetos ao papel de
substitutos da relagdo humana. Na sua fun¢do concreta o
objeto ¢ solugdo de um problema pratico. Nos seus aspectos
inessenciais é solugdo de um conflito social ou psicoldgico.
[...] Se hd um santo para todos os dias do ano, ha um objeto
para ndo importa que problema: a questdo toda é fabrica-lo e
lan¢a-lo no momento adequado. (BAUDRILLARD, 2007, p.
134, grifo do autor)



Essa relagao de fascinio pelos objetos autdmatos, indepen-
dentes e que sao uma extensdo narcisica de nossa consciéncia é, se
comparado ao passado remoto do homem, uma relagdo magico-
totémica que persiste no contemporaneo. Everardo Rocha (2010)
nos apresenta uma clara definicao do papel do totemismo e como
ele esta presente na atual cultura por meio do sistema publicitario.
Ao interpretar Lévi-Strauss (1975), Rocha explica que o totemis-
mo, em esséncia, é uma forma de classificar coisas e pessoas, de
pensar o mundo que foge as regras internas do pensamento da
propria sociedade na qual foi criado.

O totemismo é um sistema de classificagdo que opera em di-
versas sociedades procurando manter uma complementari-
dade entre natureza e cultura. [...] a continuidade é obtida
por meio de uma légica que diferencia os seres humanos por
identifica-los com elementos da natureza. A diferenca estd
em que a nossa sociedade, desde os gregos, segregou a natu-
reza na sua forma de conceber o cosmos. Nos sistemas toté-
micos, ao contrdrio, existia uma jun¢ao, uma alianca, entre
natureza e cultura. (ROCHA, 2010, p. 131-132)

Contrariando a afirmacéo levistraussiana de que o totemis-
mo em nossas sociedades é apenas residual, Rocha (2010) compa-
ra o sistema tradicional do totemismo com o sistema publicitario,
considerando o conceito de Lévi-Strauss (1975) sobre a natureza
ser o espago exclusivo do anti-humano, o lugar do outro e que a
cultura se dimensiona dentro dos limites do Eu. Aos destacar que a
defini¢ao de natureza é culturalmente construida e que representa
o espago do ndo humano, Rocha (2010) destaca que em uma das
possiveis traducdes dessa concepgdo de natureza, nos dias atuais,
¢ a produgcao, espago do impessoal, do andnimo, do indiferencia-
do, do ndo humano. “Assim, a questdo do totemismo poderia ser
vista, no pensamento burgués, como uma transcendéncia entre
natureza e cultura, traduzidas em produgdo e consumo” (2010, p.
133, grifo do autor).

Nesse sentido, a produgdo, onde a matéria-prima que com-
poe o produto e o proprio produto — universo da materialidade
impessoal, seriada, inanimada e do inumano - estd em oposigao



ao universo do consumo, espago da imaterialidade, do produto
preenchido de alma, personalidade, valores emotivos, de humani-
dade. Segundo Da Matta (2010), o consumo realiza-se no proces-
so de inser¢ao do produto na sociedade e nos circuitos de trocas
sociais, essencialmente simbolicos, nas relagdes humanas. Como
sujeitos, as mercadorias ganham uma biografia, uma vida cultural
propria, uma identidade, portanto, é “magicamente” humanizado.
O sistema publicitario torna o produto o duplo de seus consumi-
dores e apaga a esséncia ndo humana da mercadoria, alimentando
o imaginario cultural com produtos (objetos automatos) que fa-
lam, pensam, sdo performaticos, fotogénicos, enfim, um ser que
“anda por si” (BAUDRILLARD, 2007, p. 120).

Por esse viés, Rocha (2010) conclui que a publicidade, tal
como um operador totémico, vincula os produtos as pessoas, os
nomeia, os tornam identificaveis, humanos, para que se desta-
quem e sejam inseridos na cultura. O sistema publicitario trans-
forma o produto em um totem, passando do status de objeto
inanimado para algo autdémato, com vida, personalidade e iden-
tidade singulares. O totemismo, antes de tudo, nega a separagdo
entre cultura e natureza ao buscar a sua alianga, é “como por um
tipo de exorcismo, a projec¢ao, fora do nosso universo, de atitudes
mentais incompativeis com a exigéncia de uma descontinuidade
entre 0 homem e a natureza” (LEVI-STRAUSS, 1975, p. 15). A
légica do totemismo, proveniente de um tempo ancestral e dos
espagos/ambientes do imagindrio mitico, ganha sobrevida na 16-
gica do consumo, que atualmente compde o imagindrio contem-
poraneo nos espagos/ambientes de midia, a partir das narrativas
publicitarias. Tais narrativas sdo mitificadoras de produtos que,
assim como evidenciou Baudrillard (2007), sdo objetos imbuidos
de consciéncia. Resta-nos questionar nosso corpus: em sua praxis,
como se manifestam tais sistemas por meio da narrativa do filme
publicitario “Os ultimos desejos da Kombi” (2014)?

A campanha

Criada pela Volkswagen em 1949, a Kombi passou a ser fa-
bricada no Brasil em 1957. Em mais de seis décadas, poucas mu-



dancas estéticas e mecanicas marcaram esse modelo - no ano de
1997 foram adotadas portas corredigas laterais e a altura do teto
foi aumentada; e em 2006, passou de um motor refrigerado a ar
para um refrigerado a dgua e bicombustivel. A legislacdo brasileira
(que a partir de janeiro de 2014 obrigou a todos os automoveis fa-
bricados no pais a serem equipados com airbag e freios ABS) tor-
nou o modelo antigo da Kombi invidvel. Como estratégia para a
venda de uma edi¢ao especial da Kombi, a empresa langou a série
Last Edition e planejou uma campanha de despedida do modelo.
Em 2013, a agéncia da Volkswagen no Brasil, desenvolveu agdes
estratégicas em setembro daquele ano, veiculando um antncio
em midia impressa (revista e jornal) remetendo os consumidores
a um site para contarem historias de vida relacionadas a Kombi.
Posteriormente, ocorreu a publica¢io de um anuncio impresso
com o testamento do automdvel. Com base nas histérias narradas
por meio do site, a agéncia produziu uma série para internet com
varios capitulos os quais serviram de base para um livro (digital e
impresso). Enfim, todas essas a¢des serviram de base para o lan-
¢amento, em marco de 2014, de um filme publicitario com pouco
mais que quatro minutos (4 min e 16 seg) que representa a ulti-
ma etapa da campanha, intitulado “Os ultimos desejos da Kombi”
(2014), corpus de nossa analise.
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Figura 1 - Cena do filme criado pela agéncia AlmapBBDO




Conforme Vanoye e Goliot-Lété (1994), pretendemos ex-
trair elementos que nao se percebem a “olho nu”. O foco da analise
do filme “Os ultimos desejos da Kombi” (2014)" esta no texto que
da voz ao protagonista do filme que narra sua jornada, o préprio
produto e, sempre que necessario, reforcado pelas escolhas estéti-
cas audiovisuais.

O filme “Os ultimos desejos da Kombi”

Antes de prosseguirmos, apresentamos o texto do filme nar-
rado pelo produto, que ganha género (feminino), identidade (tem
a voz de uma senhora) e uma individualidade consciente de seu
papel, sua histdria e desejos (ela conta sua jornada).

Como eu estou me sentindo? Surpreendentemente bem. Eu
estou indo, mas se for pensar, foi isso que eu fiz a minha vida
inteira. Eu sempre estive indo pra algum lugar. Eu nasci no
final dos anos 40. Nao seja indiscreto de calcular a minha
idade, por favor. Esse ai é o Ben Pon, o homem que me criou.
Belas curvas, né? Bom, eu sai do papel e ganhei o mundo. Se
vocé é um ser humano e vive nesse planeta, com certeza a
gente ja se cruzou por ai. Eu néo ligo que falem, eu sou roda-
da. Se nao fosse isso, eu ndo teria feito tantos amigos. Como
o Frank e a Iris Kochig. Eles deram a volta ao mundo comigo,
foram 25 paises. E o seu Nené, que me levou pra assistir trés
mundiais de futebol? Esse cara é fanatico. A Miriam Maia... A
Miriam nasceu dentro de mim. Eu me sinto responsavel por
essa menina. E o Bob, hein? Grande figura... Ele me pintou e
me fez ficar famosa no maior festival da histéria. Bons tem-
pos... Até que um dia veio o anuncio. Foi uma comog¢do. Nem
eu sabia que tanta gente se importava comigo. Entéo eu per-
cebi que ndo dava pra ir embora assim, sem mais nem menos.
Eu fiz um testamento e coloquei nele algumas pessoas que
foram muito especiais. Eu tinha que homenagear esses caras.
Pro seu Neng, eu deixei a minha calota autografada pelo Pelé.
Pra Miriam Maia, eu deixei 0 meu primeiro esbo¢o, como
eu era quando eu nasci. Pro Frank e a Iris, eu deixei o meu
hoddémetro, com a maior quilometragem possivel. Pro Bob,
eu deixei um kit de arte no meu formato. Ele ja ta até usando.

1 Filme disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=0bEXroYwS2U - Acesso em 10 abr.
de 2016.



E pro Rolando Massinha, que me transformou numa cantina
italiana, eu deixei forminhas de raviéli no meu formato. Uma
a uma, eu entreguei todas as minhas herancas pelo mundo
inteiro. Mas ainda faltava realizar um desejo, o ultimo. Eu
precisava rever uma pessoa: o filho do homem que me criou,
tecnicamente o meu irmao. Como eu estou me sentindo?
Surpreendentemente bem.(ALMAP/BBDO, 2014).

O filme apresenta uma personagem feminina madura, iden-
tificada a partir da locugdo (género e tom da voz). O primeiro
plano do filme traz um céu azul com nuvens brancas. A camera,
em movimento lento, simula uma viagem entre as nuvens que so-
mada a trilha sonora de fundo e as primeiras palavras da locuto-
ra, sugere um discurso post-mortem, enfim, a narradora morreu e
chegou ao céu: — Como eu estou me sentindo? Surpreendentemente
bem. Eu estou indo, mas se for pensar, foi isso que eu fiz a minha
vida inteira. Eu sempre estive indo pra algum lugar.

Durante esse exordio, as imagens do filme passam do céu
para o campo e depois focam as faixas de uma estrada de um an-
gulo de dentro de um veiculo em movimento. Quando a locutora
diz que esta sempre indo para algum lugar, o filme revela que a
dona da voz e do discurso é a propria Kombi que esta prestes a
contar sua historia “pessoal” antes da despedida final. A revela¢ao
acontece da seguinte maneira: em plano aberto, com lettering apli-
cado apresentando o titulo do filme “Os ultimos desejos da Kom-
bi”, o produto adentra o plano seguindo pela estrada (versaoLast
Edition), se distanciando do espectador, indo embora.

No entanto, apesar da qualidade da selecdo de imagens para
o filme, sua forga criativa esta no texto e em sua locugdo, princi-
palmente, por revelar o proprio produto como narrador de sua
trajetdria — objeto que, dentro da estrutura narrativa magico-toté-
mica da publicidade, recebe biografia, sentimentos, personalidade
e um mito pessoal, este em forma de uma “jornada do heréi” (cf.
CAMPBELL, 2007). Neste sentido, como sugeriu Vanoye & Go-
liot-Lété (1994), separamos do filme o texto da locugdo, pois ele
apresenta escolhas estéticas, semdnticas e de figuras de retérica
que aproxima o objeto da antropomorfizagdo necessaria para que



ele seja “aculturado” ao universo do consumo, torne-se “humano”
e, dessa forma, alcance o efeito de sentido desejado pela agéncia
de publicidade: prender a atengdo, emocionar o espectador/con-
sumidor, ser consumido bem mais como imagem publicitaria do
que as unidades do automovel fabricadas para a a campanha.

Sele¢ao semantico-argumentativa: antropomorfizagao

Como estamos tratando de um objeto que se torna sujeito
por meio do texto da locu¢ao de um filme publicitario, recorre-
remos a uma parte da Linguistica que contribui para os estudos
do texto publicitario, a Seméntica Argumentativa. Dentre diver-
s0s recursos argumentativos, os déiticos (os diferentes pronomes)
indicam o sujeito na enunciagao. Segundo Fiorin (1996, p. 15),
para entender o processo de discursivizacdo, é necessario com-
preender os mecanismos de definem sujeito, tempo e espago no
discurso - comum a todas as linguas naturais. Para os estudos da
semantica argumentativa, os déiticos sdao signos exclusivamente
linguisticos do discurso e ndo remetem a um objeto da realidade.
Isso amplia a abstragdo atribuida as categorias de atores, espacia-
lidades e temporalidades do discurso e abre espago para a cria¢ao
publicitaria inserir lirica, retérica e imaginariamente significados
que direcionam a interpretacdo do consumidor. No caso do fil-
me em andlise, essa abstragdo dos déiticos permite a imagina¢ao
aceitar como sujeito um objeto personificado, contribuindo para
prender a atengdo e persuadir, pois trata-se, magicamente, de um
objeto que ganha vida, que interpela o consumidor, que invade
seu cotidiano para se assumir como um Eu e ocupar/impor sua
centralidade em uma histéria enunciada.

Quando a publicidade funda um novo mundo por meio de
sua narrativa, animais e, principalmente, objetos (produtos) rece-
bem o dom de viver, sentir, falar, dizer, ser. No texto do filme “Os
ultimos desejos da Kombi”, o objeto é algado a categoria de sujeito
e ¢ a partir do seu ponto de vista que o filme se constitui em dis-
curso, pois, “[...] a enunciagdo ¢ o lugar de instauragdo do sujeito
e este é o ponto de referéncia das relagdes espago-temporais |[...]”



(FIORIN, 1996, p. 42). A partir do Eu (a Kombi) sdo definidos o
Vocé (o consumidor), o tempo e as agdes no espago que levam a
humanizagao do objeto/produto. Os pronomes sdo, tradicional-
mente, os déiticos que apontam para os atores (quem fala e quem
ouve) e para o espago e o tempo que orbitam em torno dos sujei-
tos, sentidos criados e existentes dentro da enunciagao.

Vale lembrar que os déiticos ndao sdo os tnicos recursos
retdricos que auxiliam na argumentagdo do filme. Por exemplo,
a indicagdo de género do narrador se da por meio do nome do
produto (a Kombi) e da voz feminina da locutora. A identificagdo
de um sujeito de 65 anos (a idade ¢ uma humanizagao do tempo
que o produto ¢é fabricado) também se da pela rouquidao da
voz. Portanto, voz feminina e sua rouquidao sao outros recursos
argumentativos que s6 ganham sentido na enunciagio do filme o
que nos faz ousar em afirmar que sdo uma tipologia diferenciada
de déiticos nascidos no campo midiatico e que necessita ser inves-
tigada mais a fundo.

Podemos destacar no texto os seguintes pronomes: pessoais
(Como euestou me sentindo? [...]. Euestou indo [...] foi isso que eu-
fiz a minha vida inteira. [...] Entao eupercebi [...] / Eufiz um testa-
mento [...]. [...] eudeixei o meu primeiro esbo¢o, como eu era quan-
do eu nasci. [...] Uma a uma, euentreguei [...].); possessivos ([...] a
minhavida inteira. [...] minhaidade, [...].[...] eu deixei o meuhodo-
metro, [...]. [...] eu deixei um kit de arte no meuformato. [...] todas
as minhasherancgas pelo mundo inteiro); entre outros como os pro-
nomes obliquos atonos e tonicos; demonstrativos e de tratamento.

Os verbos sao marcadores de agdes humanas que, ao serem
subordinados ao sujeito “Kombi’, por si s6 configuram a antropo-
morfizagao. Desta forma, as escolhas lexicais dos criadores do filme
para o texto narrado sdo signos que, de modo claro, compdem a
figura de linguagem conhecida como prosopopeia, também chama-
da de personificagio, animizagdoou antropomorfizagdo. Essa figura
de linguagem surge na enunciagdo quando objetos, fendomenos da
natureza, animais, figuras imagindarias ou até pessoas mortas ga-
nham vida e apresentam comportamentos, atitudes e pensamentos
humanos. A prosopopeia é um poderoso recurso argumentativo



que é aplicado ao texto do filme, do comeco ao fim.Destacamos do
texto os seguintes verbos exclusivamente humanos praticados pelo
produto/objeto: Pensar ( [...] mas se for pensar, foi isso que eu fiza
minha vida inteira.); homenagear (Eu tinha que homenagearesses
caras.); saber (Nem eu sabiaque tanta gente se importava comigo.);
rever (Eu precisava reveruma pessoa |[...].)

Junto as agdes do produto no decorrer da enunciagao, indi-
cadores atitudinais sugerem, em sua maijoria, uma descri¢ao do
mundo interior do produto (sua psique), seus sentimentos, suas
posigoes politicas, sua visaio de mundo. No texto, eles surgem
como um significado construido no efeito de sentido de frases,
expressoes e ndo tanto como um signo especifico. Os indicadores
atitudinais também estdo presentes nas imagens, por exemplo, na
sequéncia (2’25” a 3’10”) quando as pessoas do testamento come-
¢am a receber as herancas que, a0 somar-se ao prazer do “dever
cumprido” sugerido pelo tom de voz da locutora e o texto nar-
rado, indicam o apreco da Kombi as pessoas, seus “amigos espe-
ciais” Dos indicadores atitudinais mais representativos no texto,
destacamos: recordac¢ao do passado — Eu nasci no final dos anos
40; vaidade - Belas curvas, né?; orgulho pela experiéncia de vida -
Eu ndo ligo que falem, eu sou rodada; saudosismo — Ele me pintou
e me fez ficar famosa no maior festival da histéria.Bons tempos...;
pertencimento a um grupo familiar - [...] o filho do homem que
me criou, tecnicamente, 0 meu irmao).

Consideragdes finais

O filme publicitario ¢, simultaneamente, parte do proces-
so de climatizagao do objeto, no universo do consumo, e obje-
to visual igualmente consumido. Como mercadoria imagética, o
filme publicitario aclimata o imagindrio, em nosso mundo real,
naturaliza o irracional ou possibilita o impossivel, como ouvirmos
a Kombi “narrar” sua histéria. “Os sistemas magico-totémicos
privilegiam a estrutura e a permanéncia. Seu projeto é o de nao
pensar o tempo como linearidade, é o de desfazer o tempo como
historia” (ROCHA, 2010, p. 135). Tanto no mito como no filme



publicitario, percebemos a transformagao do histérico (o real) em
natureza eterna e atemporal, o0 mesmo efeito de sentido do mito
de outrora.

A verossimilhanga entre o texto audiovisual e a realidade é
um dos fatores que compdem a eficacia mercadoldgica e semio-
légica do filme publicitario: durante o ritual da recepgao, o filme
¢ um mito de discurso despolitizado, ja que “o mito ndo nega as
coisas; a sua funcao é, pelo contrario, falar delas; simplesmente,
purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em natureza e eternida-
de, da-lhes uma clareza, ndo de explica¢ao, mas de constatagdao”
(BARTHES, 2001, p. 163).

As escolhas seméntico-argumentativas somadas as imagens
fragmentadas em sequéncia compdem uma memoria da Kombi
que é, em aspectos visuais, sonoros e discursivos, muito proxi-
ma das memorias do consumidor. Na verdade, o filme forma um
mapa mental pelo qual o consumidor percorre imaginariamen-
te consumindo imagens, signos e discursos que representam sua
propria experiéncia. Ao olhar para o filme na tela, assim como
Narciso que no mito descobre a prépria face no espelho dagua,
nos vemos representados e o drama existencial da Kombi passa a
ser o0 nosso proprio drama: nascer, viver, orgulhar-se do que viveu
(ou ndo), envelhecer, amparar quem amamos, deixar um legado,
morrer. A jornada da Kombi ¢ a jornada idealizada narcisicamen-
te pelo consumidor, em outros termos (ROCHA, 2010, p. 172):
“[...] o anuincio é uma narrativa codificada em palavras, cores,
movimentos, imagens, etc., que pode ser vista como sagrada. E
uma narrativa idealizada que fala de uma “outra vida” e viabiliza
um conjunto de feitos mégicos. E um mito”
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Televisao digital como suporte para o
cinema interativo massivo

Maicon Ferreira de Souza
Roziane Keila Grando
Ralph Willians de Camargo

A histéria do cinema mostra que sempre esteve presente
na vanguarda da tecnologia audiovisual, muitas vezes utilizando
recursos inovadores a época. O mesmo acontece com as inventi-
vidades de narrativas interativas e com a possibilidade de cinema
interativo que ganha for¢a com o avanco tecnologico. Isso mostra
que no cinema: criatividade e tecnologia, sempre estiveram liga-
dos e, inclusive, permanecerao diante do surgimento e aperfeicoa-
mento das midias digitais.

Para além da proposta de retratar uma historia, o cinema,
como uma linguagem audiovisual contemporanea, esta em cons-
tante modifica¢do e passa por um ambiente de cria¢do em que es-
colhas, num formato interativo e os elementos presentes na cena
podem ser idealizados com um objetivo definido, para fazer parte
da historia, do enredo e do sentido do filme. Esse processo traz
uma nova dinamica ao fazer cinema, em que cada tipo de escolha,



composi¢ao e a narrativa transmitem um fragmento de sentido, o
qual gera uma possibilidade de compreensao, formulada a partir
do reportoério e dos varios elementos de cinematografia absorvido
pelo telespectador, que faz conexao e interagao com o repertoério.

Tanto a forma quanto a estrutura do filme sao responsaveis
por proporcionar a diegese filmica e a frui¢ao de uma historia,
entretanto, vislumbra-se uma nova légica na produgao filmica: a
interatividade no produzir cinema. A ldgica do cinema interativo
que, diferentemente da narrativa classica de uma produgado audio-
visual, oferece o recurso de construir a histéria baseado nas esco-
lhas e na participagdo do espectador, ramificando a abordagem
da narrativa. Essa conjuntura, ja testada em outros suportes tec-
noldgicos, pode ser potencializada pelas ferramentas de televisao
digital interativa.

Sabe-se que o perfil do espectador de televisao, devido a
convergéncia tecnoldgica e os proprios habitos de consumo de te-
levisao esta mudando, é ansioso por novidades, o cinema interati-
vo por meio da televisdo digital, pode vir a atender essa demanda.
Entretanto, é necessario identificar as potencialidades e limitagoes
dessa aplicagao que estdo relacionadas ao panorama tecnoldgico
da televisao digital.

Cinema Interativo

Tal abordagem de cinema interativo é caracterizada como
uma narrativa em que o espectador pode modificar a aborda-
gem sobre o evento ou acontecimento, ou como pensa Manovich
(2001), trata-se de uma meta-realidade, onde a histdria baseia-se
na oscilagdo entre a ilusdo e sua desconstru¢do, em que o usuario
determina a escolha de op¢des na narrativa apresentada. A rela-
¢do entre o que se passa no filme e o que esta fora do filme, ou seja
a ilusdo e o apresentado na tela, moldura do cinema, é debatida
por Maciel (2004) , quando cita que:

A experiéncia do cinema sempre esteve confinada aos contornos
da tela e a linearidade temporal. O que esta na tela é o filme, e 0
que se anuncia fora da tela, o extrafilme, é o que se convencionou



chamar no cinema campo e extracampo cinematograficos . As
instalagdes contemporaneas produzem novas circunstancias es-
paciais para a experiéncia do cinema: multiplicam as proje¢des,
permitem conexdes variadas entre as imagens e geram ambien-
tes imersivos. (MACIEL, 2004)

Tal pensamento foi escrito no artigo denominado “cinema
sensorial: o cinema e o fim da ‘moldura’, o qual o préprio titulo ja
expressa um desejo de que o cinema extrapole o que esta na mol-
dura e oferega uma oportunidade, um extra filme ao telespectador
que ndo seja uma obrigac¢ao, que va além, no caminho de uma es-
colha da narrativa, aplicagdo de um conceito lidico de que o filme
pertence ao proprio espectador, em que a imersio proporciona
um ambiente em que ele atua no contexto do filme. Esse desejo
nao tem objetivo de romper com o atual paradigma do cinema,
nem de quebrar as “novas tonalidades vitrometalicas que adqui-
riu sem perder o seu perfil basico” (XAVIER, 2000, p. 83) que sao
caracterizadas, no caso do melodrama, pela “combinagido de sen-
timentalismo e prazer visual” (XAVIER, 2000, p. 83), o objetivo
da interagao ¢ justamente colaborar com a narrativa e com o vigor
dos géneros do cinema.

A exemplo de Alain Resnais-um cineasta conhecido pelas
experiéncias estéticas no cinema- dirigiu um filme que pode ser
considerado o comeco da interatividade no cinema em alta escala,
em “Smoke/No Smoke” um filme baseado em uma obra escrita,
o diretor conduz uma histéria sobre a escolha de fumar ou nao,
em determinado momento, oferece as op¢des de enredo: fumar
ou ndo fumar, a qual uma é que o personagem deve acender um
cigarro e a outra de que ndo deve, cada uma delas guia a uma his-
toria diferente, neste sentido Baio (2008) comenta que:

Diferentemente de outros filmes que sdo levados a publico como
“Parte I” e “Parte II” [...], a obra de Resnais é composta por dois
filmes que, além de terem sido langados juntos, tinham sua exi-
bicdo condicionada a simultaneidade das projegdes. Os dois
filmes eram exibidos em salas diferentes e suas sessdes deviam
necessariamente ser iniciadas ao mesmo tempo.



Neste caso, a decisao de assistir a uma histéria ou outra,
configura-se uma interatividade simples, praticamente fisica da
construgao do filme, entretanto aldgica da escolha e da configura-
¢do da narrativa a partir dos anseios do publico ¢ o que configura
o cinema interativo, ou seja, o cinema interativo esta ligado a pos-
sibilidade de manuseio de informacao. Griffith, cinéfilo e cineasta,
apesar de ndo ter vivenciado experiéncias como essa, ja pensava
o manuseio da informag¢ido como um recurso “Desenvolvido para
dar o maximo de tensdo aos melodramas e para aumentar a carga
dramatica das sequencias.” (COSTA, 2006, p.47).

Muito de carater experimental, outra experiéncia realizada
foi o filme A Gruta, no festival de Brasilia, de 2008, em que a pro-
dutora “FilmeJogo” produziu um audiovisual que oferecia recur-
sos advindos dos jogos eletronicos de computador e de videoga-
me, ou seja, o filme de 120 minutos de duragio conta a histdria de
um grupo de amigos que foi viajar, entretanto teve que fazer uma
série de escolhas, cada escolha leva a uma outra escolha, e assim o
filme é construido. Esse filme foi apresentado em uma sala seme-
lhante a sala de cinema, circunstancia em que foram distribuidos
200 controles remotos a plateia, a qual durante 30 vezes teve que
escolher o rumo do filme, os caminhos mais votados foram exibi-
dos para o publico. Apds essa exibicao, o filme foi disponibilizado
na internet, e, até entao, recebeu em torno de 50 mil acessos.

Essa relacao de uso de outros dispositivos, como novas
tecnologias no cinema é explicada por Maciel (2004, p.2), “ o
uso de novas tecnologias que permitem a conexao entre compu-
tadores sensores e projetores, tem gerado situagdes-cinema na
medida em que o espectador altera, em tempo real, o filme que
passa’ e isso repercute em atenc¢do a medida que “cada vez mais,
o filme acontece para cada espectador que combina sequéncias,
edita e escolhe caminhos” (2004, p.2)

Atualmente, a internet conta com diversos filmes semelhan-
tes, contudo, a maioria usa o Youtube como hospedagem. Em um
momento que vivemos uma renovagio no fazer televisdo, com a
chegada da televisao digital, uma questao a ser pensada é como as
produgdes de cinema podem se adaptar a televisao digital.



Perfil e cenario da Televisao digital

O perfil de quem assiste atelevisao a partir da altima década
vem mudando. Antes, o habito da reunido familiar para assistir
a programacao do horario nobre era um fato comum, hoje em
dia, com os novos conteudos de televisdo, com uma rotina fami-
liar mais independente, com menos tempo imposto pela vida em
sociedade e com possibilidade de assistir contetidos fora do ho-
rario fixo da grade de programacdo, as pessoas passam a assistir
televisao de forma mais individualizada, isto é, o veiculo televisdo
continua tendo audiéncia alta, a rede social Twitter, por exem-
plo, continua tendo os top trends predominantemente relacionado
aos contetdos da televisdo, entretanto, as pessoas estdo assistindo
cada uma em seu proprio dispositivo: no celular, no carro, na in-
ternet, bem como, numa multiplicidade de plataformas dentro da
convergéncia tecnoldgica e cultural.

Essa percepg¢ao da quebra na hegemonia da televisio como
meio estritamente de massa é compartilhada no pensamento de
Ramonet, uma vez que ele cita que “La television esta dejando de
ser progresivamente una herramienta de masas para convertirse
en un medio de comunicacién consumido individualmente, atra-
vés de diversas plataformas, de forma diferida y personalizadal”
(RAMONET, 2015). O autor também comenta outra percepgio
comum, a de que a televisdo cada vez mais estara conectada a in-
ternet, como é o caso da Franca que ja atinge 47% das televisdes,
no Brasil percebe-se uma situagao semelhante, onde a maioria das
televisdes a venda ja sdo conectadas a internet, o autor também
cita que no Canada, o video na internet ou em outros dispositivos
ja estd proximo da audiéncia da televisao.

Ramonet também projeta um cenario onde a “a internet vai
acabar pouco a pouco com a televisdo’, uma perspectiva até certo

1 Tradugdo nossa: televisdao esta deixando de ser progressivamente uma ferramenta
de massa para converter-se num meio de comunicagdo consumido individualmente,
por meio de diversas plataformas, de forma diferida e personalizada Texto traduzido
do espanhol, disponivel em: http://www.monde-diplomatique.es. Autor Ignacio
Ramonet, Edi¢do n2 231 Data 05/01/2015



ponto correta, quando vé-se apenas o cenario pelo lado da televi-
sao como estrutura tradicional broadcast sem a possibilidade de
nenhum servi¢o adicional. A chave de contraponto para a tele-
visdo ainda continuara sendo a produ¢ao de contetido com qua-
lidade e atratividade, questdo a qual passa por um processo de
reestruturacdo motivada pelo perfil do publico, da tecnologia e o
conteudo por ela transmitido.

Os filmes sdo conteidos que ocupam grande parte das
programagdes e a construc¢ao do filme é tramada de tal forma a
produzir sentido, uma organizag¢ao sincrética que conecte diver-
sos significados a ponto de que, quando combinados, formem a
narrativa de um filme.

Tomando como base a nova configuragao da cultura de con-
vergéncia expressa: no estilo das pessoas assistirem a televisao, po-
tencializada pela convergéncia midiatica; na conectividade e inte-
ratividade fulltime nas redes sociais; pelo grande crescimento de
video sob demanda na televisio e em aparelhos moveis, levando
em conta, ainda, o pensamento de Ramonet a respeito da indivi-
dualizagdo da televisao — que, a televisdo ao longo prazo podera
deixar um meio de massa, em que a familia retine-se para assistir
determinado programa ou filme dara espago a um aparelho indivi-
dualizado, com o qual cada pessoa podera opinar -, tem-se como
demanda o cinema interativo que disponibiliza a oportunidade dos
espectador interagir na narrativa do filme. Assim, se a televisao di-
gital traz consigo o recurso da interatividade, e, ainda, um conjunto
de ferramentas interativas, quais tecnologias possibilitam a disponi-
biliza¢ao de cinema interativos na televisao digital?

Tecnologia da Televisao Digital

A Televisao Digital brasileira é um avango tecnoldgico sig-
nificativo cada vez mais presente no cotidiano da populagdo bra-
sileira, pela sua tecnologia de produgéo e transmissdo de imagem
e de interatividade, que como reflexo oferece a possibilidade de
novos formatos de contetdo.



E um sistema de radiodifusdo televisiva que transmite sinais digi-
tais em lugar dos analdgicos. Mais eficiente no que diz respeito a
recepcio dos sinais, a transmissdo digital apresenta uma série de
inovagdes sob o ponto de vista estético, como a possibilidade de
ter-se uma imagem mais larga que a atual e com um maior grau
de resolu¢io, bem como um som estéreo envolvente, além da dis-
ponibilidade de varios programas num mesmo canal. Sua maior
novidade, no entanto, parece ser a capacidade de possibilitar a
convergéncia entre diversos meios de comunicagio eletronicos,
entre eles a telefonia fixa e mével, a radiodifuséo, a transmissao de
dados e 0 acesso a Internet. Bolofo e Vieira (2004)

Pesquisas indicam que 92% das residéncias brasileiras pos-
suem aparelhos de televisao e, de acordo com decreto presiden-
cial, até 2016 todos esses aparelhos deverdo estar adaptados para
receber o sinal digital.

A televisdo digital que esta sendo discutida e em voga nas
midias é a televisao digital aberta, a TV digital terrestre com trans-
missao via UHE, a qual qualquer um com uma simples antena de
baixo custo pode receber o sinal, entretanto o termo “televisdo
digital” ¢ também utilizado para determinar a televisao digital a
cabo, via satelite e IPTV.

Televisao digital terrestre e a aplicabilidade
do cinema interativo

No caso da televisdo digital terrestre, o Brasil decidiu por
utilizar o Sistema Brasileiro de TV Digital aberta interativa, o qual
utiliza a linguagem de programacao declarativa, Ginga, Nested
Context Language (NCL) a qual, abre a possibilidade de desenvo-
livmento de diversos tipos de conteudos, com operacionalidade,
usabilidade e integrabilidade das varias midia.

Em outras palavras, o middleware Ginga, uma tecnologia
presente em grande parte dos televisores, possibilita o desenvol-
vimento de novos tipos de conteudos que usem programagao,
essa linguagem ¢é semelhante a programagdo um site na internet.
O Ginga tem a fungdo de usar um canal de retorno de dados via
internet, ou seja, aparelhos de televisao que possuem que tem Wi-



Fi pode ofertar retorno de informagdes para a emissora broadcast,
ou até mesmo acessar e baixar conteudos da internet por meio de
um banco de dados exclusivos.

Com o Ginga ¢ possivel programar a exibigdo de um filme
interativo da seguinte forma: Imagine que o vildo da histéria ira
matar uma mocinha, ele olha ao seu redor e encontra uma faca e
uma arma de fogo, neste momento o telespectador é convidado
para escolher qual objeto letal o bandido ira utilizar, isso pode
ser feito em broadcast, televisao aberta, uma vez que seguido
o entendimento que, o tempo de duragao das cenas deve ser o
mesmo, bem como um tempo limite para a escolha da arma, e
em seguida o filme continua.

Uma das limitagoes da televisao digital aberta terrestre, ¢ que,
conforme explicado e exemplicado em (SOUZA, 2011) o espectro
de transmissao de informacoes de audio, video e dados da televisao
digital suporte até 19Mb/s de transmissdo, o que em termos pra-
ticos representa que a televisao residencial pode receber até dois
videos com qualidade Fullhd em apenas um canal, ou pode receber
até quatro videos em qualidade standard — como das televisoes an-
tigas analdgicas, ou seja, retomando o exemplo da cena de do vildo
e da mocinha, o filme interativo poderia contar com até quatro es-
colhas, uma outra possibilidade seria ele ter duas escolhas, porém
cada uma das escolhas oferecem mais duas opg¢des, ou seja, o canal
de televisao estaria transmitindo quatro fluxos de video, entretanto,
baseado na programagdo feita em ginga, sua televisao estaria exi-
bindo apenas o video que o telespectador escolha. Algumas outras
experiéncias como esta ja foram realizadas como a “experiéncia do
roteiro do dia” realizada em 2010, entretanto o contetdo nao se tra-
tava de um filme interativo, mas sim de uma narrativa interativa
transmidia que consistia de ofertar a escolha de trés passeios turis-
ticos diferentes, passeio A, B ou C, cada um deles levava o telespec-
tador a conhecer uma cidade turistica brasileira diferente. Ao final
do turismo, o telespectador era reconduzido novamente a um fluxo
de video que é o encerramento do conteudo.

Vale lembrar que a op¢ao escolhida pelo telespectador, entre
ir pelo passeio A, B ou C retorna para a emissora de televisdo por
meio de internet, pelo canal de retorno acima citado.



Televisdes portateis e mdveis e
a aplicabilidade do cinema interativo

Um outro caminho para a aplicagdo de cinema interativo,
¢ o uso dos celulares, os quais também possuem um conjunto de
processadores de 1,2GDb, internet 4G e internet Wi-Fi entre outros
componentes que o préprio computador tem, logicamente com
menor poder de processamento, entretanto, essa questdo pode ser
resolvida se pensarmos que a qualidade grafica no celular nao pre-
cisa ser a mesma de um computador, devido a sua tela.

Entretanto, os celulares no sistema de televisao digital bra-
sileiro terrestre sao adaptados para receber sinal one seg, ou seja,
um sinal de televisao simplificado, o qual ndo transmite outras in-
formagoes além de um fluxo de video e um pequeno espago para
dados, isso pode ser solucionada caso seja feita uma configuragao
para que ele receba o sinal de televisao normal, e ndo o de one seg,
sinal recebido por aparelhos moéveis.

Televisao via satélite e
a aplicabilidade do cinema interativo

Esse tipo de interatividade caso utilizando o suporte via
satélite, ndo apresenta grandes perspectivas de funcionamento,
uma vez que o sinal enviado via satelite para as televisdes ja ¢é
acompanhado de outros 300 canais, ou seja ndo terd espago para a
transmissdo de outros fluxos audiovisuais

Conteudos via smart/internet e
a aplicabilidade do cinema interativo

Netflix surge como um aplicativo versatil, interoperavel e
que ja esta disponivel para acesso na grande maioria das televi-
soes smart. Em principio, surge como um aplicativo para locagao
de filmes, entretanto, acreditamos que é a forma mais viavel para
a disseminagao do cinema interativo devido a sua necessidade de
estar conectado na internet para acesso integral de suas fungdes.

As televisoes modernas, em sua maioria que possuem Net-



flix, sdo digitais, e possuem um processador, uma memoria e um
hard disk, semelhante a um computador, esse conjunto o torna
propicio para receber um filme interativo, a televisdo possue os
equipamentos de entrada (controle) remoto que é adequado para
simples escolhas. Pelo gadget necessitar obrigatoriamente da in-
ternet para funcionar, torna-se viavel a transmissao de um filme/
jogo devido ao fato de que todo o conteudo vem pela internet de
forma ON-Demand, ou seja, ndo ha o problema de sinal via satéli-
te ou de complicagoes advindas do Broadcast.

Uma aplicagao semelhante

Apesar de ser considerado um game, um jogo para o com-
putador e para o game, The Walking Dead Game pode ser conside-
rado como um exemplo de uma possivel aplicabilidade do cinema
interativo na televisao digital, respeitando suas devidas limitagoes.

The Walking Dead Game é um jogo audiovisual que tem
como roteiro uma histéria em quadrinhos, que conta como seria
a vida de um grupo de pessoas caso a terra fosse tomada por um
virus que transforma as pessoas em zumbis, essa mesma historia
deu origem a uma série, “The Walking Dead”, que teve uma au-
diéncia considerada alta pela critica devido seu apelo dramatico e
sua producdo de alta qualidade, uma situa¢ao semelhante ocorre
com o game.

O The Walking Dead Game, ¢ um filme/jogo que conta uma
histéria usando as técnicas de produc¢iao em cinema, inclusive en-
quadramento, movimento de cameras e até a estrutura classica
de um filme, composta por atos, cenas e takes. A organizagdo do
filme/jogo se da em capitulos, os quais no comego apresenta um
remember dos highlights do capitulo passado, em seguida aparece
um quadro com o titulo e a vinheta de abertura do capitulo, e em
seguida continua a estrutura classica narrativa do cinema, com
ato de introdugdo, desenvolvimento e conclusao.

O que torna esse Game um cinema interativo, ndo ¢ apenas
as questdes técnicas e narrativas, mas sim, o conjunto de multiplos
detalhes, que caso assistidos sem os momentos de escolhas, interati-
vidade, forma um filme. Ou seja, um filme/jogo ¢ a unido de carac-



teristicas de forma e estrutura de um filme, como narrativa, género
filmico e mise en scéne com as técnicas de produgao de cinema.

Neste caso especifico, percebe-se que o estilo grafico ¢ de
ilustragdo, lembrando o contido nos quadrinhos, porém a mesma
produgao poderia ser feita com imagens de pessoas reais, e se con-
figurar como um game.

As imagens abaixo mostram um momento em que o joga-
dor é convidado a participar opinando, por meio do controle re-
moto, sobre o contetdo. Se a escolha for A, a proxima cena sera de
uma forma, se for B proximo sera completamente diferente.

Look for help, before it gets dark.

Figura 1 - Cena de interatividade em The Walking Dead - Game.

Fonte: Youtube.com - Canal GameplayRj

We need to get out of thi hborhood; its not sate. We're
less likely to Besesn if we move

Figura 2 — A cena ap0s a resposta do espectador em The Walking Dead - Game.

Fonte: Youtube.com - Canal GameplayRj
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Cenario para Filme/jogo na televisao digital

Compreende-se que a televisdo apresenta um cenario viavel,
entretanto diversas adaptagdes precisam ser feitas, no caso da tele-
visdo aberta terrestre é necessario um alto processamento interno
da televisao, que tenha o Ginga conectado a internet. No caso do
celular, recebendo via broadcast também, uma possibilidade se-
ria assistir o Filme/jogo a partir de um aplicativo especifico para
celular, entretanto neste caso a tela do proprio celular seria uma
dificuldade, pois normalmente as decisdes precisam ser tomadas
baseado em um legenda. A opgdo via Netflix é a mais adequada,
desde que passe por adequagdes no quesito do software, tal apli-
cativo tem vantagem de ndo ter problemas com tela, com trans-
missao, ser ON-Demand, e ser conectada a internet, bem como a
estrutura do Netflix lembra uma locagdo de filme.

Com esse novo panorama apresentado do perfil da televi-
sao, onde o espectador cada vez mais esta assistindo televisao so-
zinho, e a geragdo Y que assiste a televisao conectada e utilizando
outras musicas, emerge cada vez mais a necessidade de conteudos
interativos e novos como fator de imersao.
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Narrativas convergentes e suas
midias contemporaneas

Marcos Henrique Camargo Rodrigues

O poder de transformagdo dos meios
[de comunicagdo] é facil de explicar, mas a
ignordncia desse poder ndo o é de modo algum.

Herbert Marshall McLuhan

“Ao final de 2015, havera mais de sete bilhdes de linhas de
telefone celular no mundo (um celular para cada habitante da Ter-
ra), sendo que metade deste volume acessara banda larga” (ITU
World Telecommunication/ITC indicatorsdatabase, 2015). Uma
noticia dessas ndo revela apenas a pujan¢a da indudstria mundial
de telecomunicagdes, mas principalmente uma opgdo de uso de
midia que altera profundamente o modo de processar e comuni-
car informagdo, que se transforma em conhecimento a partir da



utiliza¢ao desses dados para tomada de decisdes. O mundo vem,
muito rapidamente, processando conhecimento a partir de plata-
formas tecnoldgicas em linguagens hibridas, em que a tipografia
(midia do periodo moderno) é apenas mais uma dentre os meios
disponiveis ao cidaddo contemporaneo.

Aqui entre nds, hoje, o brasileiro é o segundo no mundo em
média mensal de visita a sites da internet (29 minutos), acima da
média mundial (24 minutos) e de paises como Alemanha, Rei-
no Unido e Franga.Usudrios da internet mével no Brasil ja che-
garam a 39 milhées e quase 90% do tempo digital em celulares e
smartphones ¢ gasto nos navegadores. O brasileiro passa trés (3)
horas a mais assistindo a videos online, do que outro internauta
latino-americano. As novas geragdes ja podem se considerar “na-
tivos digitais’, pois 2/3 dos internautas brasileiros tém entre 15 e
44 anos; esses internautas dividem-se entre homens e mulheres,
com igualdade total de géneros; outra caracteristica interessante
¢ a queda do engajamento no desktop, que indica forte migragao
para uso mével. Além do que, o Brasil é lider global em termos de
tempo gasto em visitas a redes sociais, 60% maior do que a média
mundial. (SLIDESHARE, 2015)

Narrativas convergentes — embora ausente da ordem da tra-
di¢ao moderna, a contribui¢do da cineaudiotactuvisualidade' para
o conhecimento humano tem sido desde sempre decisiva, espe-
cialmente quando abala o império do verbo ao revelar a real ine-
fabilidade do mundo.

Encontramo-nos em uma nova era cognitiva, da qual a tradi-
¢do moderna ainda ndo se deu conta, preferindo digladiar com seus
conceitos universais velhas crengas contra esta realidade cineaudio-
tactuvisual do conhecimento. A universidade, exemplo da tradicido
moderna, que muitos supdem o ber¢o das inovagdes, se coloca en-

1 Neologismo empregado para acomodar os varios tipos de narrativas convergentes
disponiveis pela tecnologia de comunicagdo digital, que permite a comunicagdo da
imagem, som, movimento e tatilidade. A “cineaudiotactuvisualidade” é a principal
qualidade dos discursos possibilitados pelas midias contemporaneas, que permite
a construgdo, apreensdo e comunicagdo de conceitos, ideias, imagens e outras im-
pressGes sensiveis, constituindo importante conhecimento ndo-verbal, cada vez mais
distribuido entre as pessoas.



tre as instituicdes mais tradicionais e refratarias a esse movimento
cultural, ao qual a sociedade contemporanea ja aderiu sem reservas.

O que era necessario para a cineaudiotactuvisualidade ocu-
par definitivamente seu devido lugar dentre os conhecimentos
humanos acabou por se realizar no conjunto de invengodes téc-
nicas que ocorreram entre os séculos XIX e XX - as midias ci-
neaudiotactuvisuais (fotografia, fonografia, cinematografia, radio,
televisdao, computador, videografia, videogame e internet).

Dentre as muitas diferengas existentes entre o conhecimen-
to produzido por palavras e nimeros, e aqueles gerados pelo re-
gistro tecnoldgico do som, imagem, tato e movimento, podemos
destacar que as palavras (assim como os nimeros) representam
ideias abstratas acerca das coisas materiais ou imaginarias, en-
quanto que a imagem, som, tato e movimento representam as coi-
sas por semelhanga formal e sensivel, como também por indicios
materiais. Uma palavra nao é o indicio material da existéncia de
uma coisa, mas o nome de uma ideia que fazemos dela. O som
produzido por um sino nao é uma ideia do sino, mas um indicio
concreto de sua existéncia. A imagem fotografica de uma coisa
nao ¢ o registro de seu conceito, mas o registro de sua presenga.
Palavras e sons (assim como palavras e imagens) sdo signos que
geram narrativas qualitativamente diversas. Desse modo, produ-
zem conhecimentos diferentes.

A humanidade sempre conviveu com textos sonoros, vi-
suais, cinéticos e tateis, mas a oportunidade de presenciar um
musico e ouvir suas melodias, apreciar o movimento da natureza,
observar a textura das flores do campo, estar diante de um qua-
dro ou escultura para perceber suas formas eram atividades pouco
comuns, restritas a pequenos grupos sociais. Com o advento dos
meios de comunicagido cineaudiotactuvisuais, a sociedade ociden-
tal assiste a massificagao de produgdes nao-verbais que geram ou-
tras formas de conhecimento - independentes do logos gramatical
e matematico —, que contém evidentes aspectos da aisthesis.

O choque entre a cultura letrada (era de Gutenberg) e a cul-
tura cineaudiotactuvisual, que tem inicio com o advento da foto-
grafia, fonografia, cinematografia e radiodifusdo, inflamou-se de
vez com a chegada da televisdao e da internet. A cultura livresca



se entrincheirou sob as barricadas iluministas da modernidade,
combatendo as midias cineaudiotactuvisuais e seu perigoso ‘pa-
ganismo tecnologico. Entre os detratores da tecnologia midiatica,
Charles BAUDELAIRE declara em uma famosa carta que escreve
ao editor do Saldo de 1859: “[Estou] convencido de que o progres-
so mal aplicado da fotografia muito contribuiu, como alids todo
progresso puramente material, para o empobrecimento do génio
artistico francés, ja tdo raro”. (2009)

Em pleno século XXI, ainda ha resisténcias contra a cultura
cineaudiotactuvisual, representada por intelectuais que esgrimam
seus argumentos logicos contra a avalanche sensorial que (segun-
do eles) ameaca fazer ruir o edificio conceitual da razdo moderna,
construido as duras penas ao longo de sua famosa luta contra o
antigo regime. Sao convocados moralistas religiosos e politicos
demagdgicos, de modo a convencer os telespectadores a passarem
mais tempo com a familia e desligar suas televisdes (ou videoga-
mes, tablets e smartphones) ao menos por algumas horas.

[A] televisdo tende a instaurar o reino da imagem contra o escri-
to, do presente contra a duragdo ou a memoria (contra o espiri-
to), do quantitativo (a audiéncia) contra o qualitativo (o génio, o
gosto, os conhecedores), da diversdo contra a cultura, da emogao
contra a inteligéncia, dos afetos contra os conceitos, do look con-
tra o pensamento, da personaliza¢do contra a argumentagio, da
opinido contra o saber, do particular contra o universal, do espe-
taculo contra a agdo e a reflexdo, do publico (os telespectadores)
contra o povo (os cidaddos), do populismo contra a democracia,
do ibope contra o sufrdgio universal, em suma, da comunicacdo
contra a civilizagdo e da sociedade midiatica contra a sociedade
republicana [...] a televisdo de fato me parece um perigo: um pe-
rigo contra a democracia, um perigo contra o espirito [...]. Se ndo
tivéssemos a sensagdo desse perigo serd que nos dariamos tanto
trabalho, uns e outros, para conseguir que nossos filhos saiam um
pouco da frente da tela [?] (COMTE-SPONVILLE, 1999, p. 178)

De fato, a cultura racional-idealista, fortalecida pela tipo-
grafia a partir do século XV, muito fez pela civilizagdo ocidental.
A lenta e elaborada constru¢ao dos conceitos modernos, tanto na
histéria, como na reflexdo filoséfica, na ciéncia, na cidadania, na



democracia, na republica e no espirito universal foram conquistas
inegaveis auferidas por lutas incanséveis contra o obscurantismo
medieval, que trouxeram a humanidade a outro patamar de de-
senvolvimento. Esses valores nao podem ser menosprezados, nem
sequer ameagados pelos varios retrocessos culturais que rondam a
contemporaneidade.

Porém, quando os idealistas assistiram estarrecidos ao ale-
gado declinio do habito da leitura de livros em favor do cinema,
do radio e da televisao, sua reagao foi de imediato repudio as no-
vas tecnologias da comunicagao, classificando-as como corrupto-
ras dos valores representados pela cultura letrada, temendo um
eventual retorno da barbarie.

Mas a televisdo (assim como a internet, videogame, tablet,
smartphone etc.), ao contrario do que dizem, ndo veio destruir a
memoria; as midias cineaudiotactuvisuais surgiram para oferecer
outros recursos a sua expansao e popularizar o conhecimento até
entdo restrito a um punhado de especialistas. Quantas reporta-
gens televisivas sobre a natureza, a arqueologia ou mesmo sobre
a historia permitiram a milhoes de pessoas se inteirarem de fatos
até entdo enclausurados nas estantes empoeiradas dos sonolentos
institutos académicos?

As midias cineaudiotactuvisuais nao inventaram o entrete-
nimento e nem a alienagdo. Ambos ja eram praticados com suces-
so pelos livros. Assim como nem sempre temos na midia cineau-
diotactuvisual o que desejamos, também ¢é raro encontrar livros
que satisfacam inteiramente o gosto dos criticos. A maioria das
publicacdes literarias ainda é composta de romances agucarados
e charlatanescos que servem nao mais do que para o raso entre-
tenimento e o lazer; além disso, sdo incontéaveis os livros que de-
turpam a verdade e mergulham as consciéncias de seus leitores no
vasto abismo do fanatismo, inoculando-lhes preconceitos ideold-
gicos em favor de torpes ideais.

Dizer que as midias cineaudiotactuvisuais reinstalaram a
barbarie do particularismo contra o universalismo da razao é
se esquecer convenientemente de que as generalizagdes (ideo)
logicas veiculadas pelos livros tiveram participagao nos maio-
res desastres do século XX, opondo crengas idealistas como o



coletivismo e o fascismo em lutas fratricidas em favor de ideais
desencarnados de realidade.

Pelo fato de comunicarem e representarem um mundo mais
realista onde habitam pessoas encarnadas, as midias cineaudiotac-
tuvisuais tém colaborado com os anseios populares acerca de uma
democracia com a participacdo mais concreta das pessoas. Nao
se tolera mais aqueles debates infindaveis sobre ideias abstratas
acerca de temas conceituais e as metanarrativas sobre grandes sis-
temas filosoficos, proprios da cultura livresca, sem a menor con-
sequéncia pratica para o cotidiano do cidadao.

O conhecimento humano naose compde apenas das mani-
festagoes didfanas da logica linguistica ou matematica, encerradas
na cripta idealista da razdo. E preciso conhecer as reais dimensoes
dos corpos no mundo e a extensdo da cogni¢ao humana nas areas
da imagem, do som, da cinética e da estesia sensorial.

Em fungdo da emergéncia das midias cineaudiotactuvisuais,
estamos assistindo a umarelativizagdo da antiga hegemonia da
gramatica verbal, sem que isso nos transforme em “midiotas”. En-
contramo-nos no inicio de um novo milénio em que o conheci-
mento e a cultura estdo impregnados pelas linguagens hibridas
da cineaudiotactuvisualidade. Desta forma, parece-nos claro que
se queremos manter e, por ventura, ampliar o nivel de educa¢ao
que corresponda as exigéncias de nosso tempo temos de criar as
condi¢oes para que a sociedade e a cineaudiotactuvisualidades e
complementem nessa urgente tarefa. (FREIXO, 2002, p. 255)

Enquanto a televisdo expandia suas fronteiras mundo afo-
ra, em meados do século XX também emergiram das entranhas
do mundo cibernético alguns programas destinados a interligar
os principais computadores norte-americanos, com vistas ao em-
prego militar na seguranca nacional. Logo em seguida o sistema
passou a ser utilizado por pesquisadores académicos, com o obje-
tivo de trocar informagoes acerca de suas investigagdes cientificas.
Colocar computadores espalhados em varias regides dos EUA,
em contato permanente para permitir consultas remotas aos seus
bancos de dados era uma ideia revolucionaria que lutava contra
a incredulidade de muitos especialistas da area cibernética. Mas,
dos primeiros testes que se constituiram em programacoes, evo-



luiu-se para os sistemas que mais tarde desembocaram na rede
mundial de computadores (W.-W.W.).

No mesmo periodo, a Apple e a IBM ja haviam posto no
mercado seus computadores pessoais. Saltar da interligagdao de
computadores laboratoriais e militares para uma rede mundial da
qual participassem pessoas de todo o mundo, por meio de seus
PCs, nao foi sequer sentida pelos futurélogos de plantdo. Era uma
revolucao silenciosa e assim permaneceu por alguns anos, antes
que despertasse a atencao do mundo.

As midias de massa: imprensa, radio, cinema, televisdo, ao me-
nos em sua configuragio classica, ddo continuidade a linhagem
cultural do universal totalizante iniciada pela escrita. Uma vez
que a mensagem mididtica é lida, ouvida, vista por milhares ou
milhdes de pessoas dispersas, ela é composta de forma a en-
contrar o ‘denominador comum’ mental de seus destinatarios.
(LEVY, 2003, p. 116)

A internet se difere qualitativamente das demais midias
como o jornal, o cinema, o radio ou a televisdo, porque estas mi-
dias operam preferencialmente com o conceito de irradiagao,
isto ¢, distribuem suas mensagens indistintamente a partir de um
ponto gerador, de modo unilateral, independentemente dos efei-
tos produzidos no receptor ou de suas respostas. No caso da In-
ternet, as fontes geradoras de informagao (portais, websites, blogs
etc.) estdo disponiveis ao acesso do internauta, que gera ele pro-
prio o percurso de suas investigagoes.

Ao contrario da escrita, o (hiper)texto cibernético néo es-
timula uma leitura linear; quando o internauta estd navegando,
acessa os websites de modo aleatdrio, conforme seu stbito interes-
se direcionado por vinculos (hiperlink) que o projetam para ou-
tros websites, sem que haja uma sequéncia definida, induzida ou
obrigatdria. A navegacao ¢ feita aos saltos, rizomaticamente, toda
vez que o internauta aporta em um hipertexto.

O hipertexto é um texto-leitura em sentido eminente, porque
aqui se privilegia o leitor, enquanto esse texto é feito para lhe
permitir escolher entre diversos percursos de leitura. Aqui a lei-



tura ndo se desenrola em sentido linear, em um sentido tinico, o
“sentido exato” com base no qual, com sua autoridade, o autor
forga o leitor a se mover segundo a ordem da exposi¢do e em
func¢éo daquilo que o autor quis dizer, ndo deixando que ele te-
nha um espago proprio e que se mova livremente em funcédo da-
quilo que, ao contrario, a leitura lhe provoca a cada passo como
ininterrupto afluir de idéias, estimulos e associa¢des. (PONZIO,
CALEFATO, PETRILLI, 2007, p. 43)

Por criar uma rede de informagdes completamente acessi-
vel, descentrada e anti-hierarquica, a internet permitiu pela pri-
meira vez a fusdo do produtor com o consumidor de mensagens.
Se no passado os escritores e produtores midiaticos detinham o
controle da produgao cultural, enquanto que aos leitores, ouvintes
e telespectadores era reservada apenas a tarefa de ler e interpre-
tar as obras literarias, cinematograficas, radiofonicas e televisivas,
com a internet qualquer um pode ser a0 mesmo tempo emissor
(gerando seu blog, website ou Portal) e receptor (navegando pelos
blogs, websites e Portais).

No hipertexto, o que importa ¢é o texto e a multiplicidade de
itinerarios segundo os quais pode ser lido. A censura diante de
uma leitura néo linear, “desordenada’, aos saltos, que se dispersa
e vai a deriva, cai em conseqiiéncia do préprio modo em que esse
texto, caracterizado pela hipertextualidade e pela multiplicidade,
foi produzido. Com esse tipo de censura vai também cair o res-
peito pela autoridade, a do autor [produtor de conteudos], com
a qual se costuma ler um texto. O texto-leitura aqui se sobrepde
ao texto pré-escrito. Também porque o texto multimidia ndo é a
palavra de um autor, mas o resultado de uma multiplicidade de
contribui¢des, de competéncias, de meios de expressao. (PON-
ZIO, CALEFATO, PETRILLI, 2007, p. 44)

Agora, as pessoas deixaram de reagir aos livros, aos filmes e
aos programas de radio e de televisdo, para interagir com outros
internautas em tempo real enquanto navegam aleatoriamente pela
Internet. Comega a desaparecer um comportamento de consumi-
dor de conhecimento, arrefece a autoridade do antigo formador de
opinido, para emergir outro comportamento, em que as pessoas se
permitem contribuir para o conhecimento da rede. “A emergéncia



do ciberespaco, de fato, provavelmente tera - ou ja tem hoje - um
efeito tdo radical sobre a pragmatica das comunicagdes quanto
teve, em seu tempo, a invencdo da escrita”. (LEVY, 2003, p. 113)

Embora o termo ‘cibernética’ provenha do grego kiberne-
tes, e signifique em sua origem “timao’, isto é, controle e governo,
as fungdes previstas para os antigos cérebros eletronicos evolui-
ram para o computador pessoal que agora promove a autonomia
individual, o “empoderamento” do cidaddo em relagao aos gover-
nos e quaisquer outros controles arbitrarios.

Os prolegdmenos de uma nova multilinguagem cibernética
retomam o conceito de hipertextualidade a partir de um ponto
em que se come¢a a romper drasticamente com os limites men-
tais impostos pelas nogdes de tempo sequencial, légica gramatical
e homogeneidade massificante. “[A] hipertextualidade nao é um
mero produto da tecnologia, e sim um modelo estritamente rela-
cionado com as formas de produzir e de organizar o conhecimen-
to, substituindo sistemas conceituais fundados nas idéias de mar-
gem, de hierarquia, de linearidade, por outros de multiplicidade,
nos, links e redes”. (RAMAL, 2002, p. 234)

Na internet nds aproveitamos todas as conquistas auferidas
pela pesquisa das linguagens verbais e nao-verbais, tais como a
voz, escrita, som, musica, imagem fixa, imagem em movimento,
gesto, toque e outros codigos comunicativos, que formam discur-
sos hibridos e que estdo acessiveis nos inumeraveis portais, blogs
e websites que compdem a imensa nuvem do ciberespago. Agora
ndo ha mais o que separe as linguagens componentes dos textos
sincréticos, devido a convergéncia tecnolédgica crescente. Textos
hibridos exigem a aprendizagem de um novo tipo de leitura para
decodificar corretamente seus significados e sentidos.

Toda nova linguagem traz consigo novos modos de pensar,
agir, sentir. [...] a hipermidia significa uma sintese inaudita
das matrizes da linguagem e pensamento sonoro, visual e ver-
bal com todos os seus desdobramentos e misturas possiveis.
Nela estao germinando formas de pensamento heterogéneas,
mas, a0 mesmo tempo, semioticamente convergentes e nao
-lineares, cujas implicagdes mentais e existenciais, tanto para
o individuo quanto para a sociedade estamos apenas come-
¢ando a apalpar. (SANTAELLA, 2001, p. 392).



Embora possamos comemorar o crescimento da popu-
lagao alfabetizada no mundo, fruto de uma conscientizagido que
custou a se incorporar em muitos governos nacionais, as mesmas
estatisticas também informam o avan¢o mundial das midias ci-
neaudiotactuvisuais e seu enorme impacto no modo como os se-
res humanos estdo se comunicando. A par com a alfabetizacao
(letramento) da popula¢ao, a exposi¢ao social aos meios ciber-
néticos ja ¢ sensivelmente maior, abrindo perspectivas para uma
nova cultura que vem se sobrepor (embora sem eliminar) a era
de Gutenberg. Mas o que muda néo sdo apenas as midias, mas os
tipos de mensagens que elas veiculam, seu teor e sua forma.

A mundializacao da cineaudiotactuvisualidade recoloca a
questdo da aisthesis no ambito do conhecimento, porque o regis-
tro e a transmissdo de imagem, som, tato e movimento favorecem
alguns tipos de cognicao estética em relagdo a cognicao logica das
palavras e nimeros. A cogni¢ao estética ¢ a base do conhecimento
perceptivo do real, em compara¢do com a leitura intelectual do
mundo, processada pela logica gramatical.

Em relagao as escrituras alfanuméricas, portadoras privile-
giadas do logos, as midias cineaudiotactuvisuais — que também co-
municam sua versao especial do logos — pdem em circulagao tex-
tos hibridos (iconicos e indiciais) que oferecem ao intérprete um
conhecimento diferente daquele auferido pelos conceitos abstratos
transmitidos por livros e outros impressos. Esse conhecimento
provém majoritariamente de linguagens cineaudiotactuvisuais que
simulam o real, produzindo efeitos virtuais da presenca das coisas.

O registro tecnologico da cineaudiotactuvisualidade permi-
tiu o desenvolvimento da representacdo das coisas, ao invés da
representacao das ideias gerais sobre as coisas. Essas outras lin-
guagens nao-verbais sdo um desafio para a tradigdo do pensa-
mento moderno, por conta de sua ‘excessiva’ materialidade - o ci-
neaudiotactuvisual nos apresenta um mundo denso, heterogéneo,
caotico, diversificado, no lugar do homogéneo conceito abstrato
comunicado pelas letras e numeros.

[A] linguagem real ndo é um conjunto de signos independen-
tes, uniforme e liso, em que as coisas viriam refletir-se como
num espelho, para ai enunciar, uma a uma, sua verdade sin-



gular. E antes coisa opaca, misteriosa, cerrada sobre si mesma,
massa fragmentada e ponto por ponto enigmatica, que se mis-
tura aqui e ali com as figuras do mundo e se imbrica com elas.
(FOUCAULT, 1999, p. 47)

Essa linguagem real a que se refere Foucault, nado pode ser a
verbal ou a matematica, de vez que tais linguagens sdo compostas de
signos extremamente uniformes e ordenados artificialmente, mas
se assemelha a cineaudiotactuvisualidade das midias cibernéticas.
Os textos da linguagem hibrida assemelham-se a presenca das coi-
sas diante de nossa percep¢ao, diferentemente do sentido abstrato
atribuido pelas estruturas gramaticais. Uma linguagem mais realis-
ta é analoga a miriade cadtica de coisas e movimentos que perfazem
o conjunto do mundo concreto, logo ndo pode ser composta apenas
de conceitos diafanos, idealizados e distanciados da realidade.

Desvencilhando-se da centralidade légica e conseqiientes linea-
ridade e contigiiidade do sentido, o texto nido-verbal tem uma
outra légica, onde o significado ndo se impde, mas pode se dis-
tinguir sem hierarquia, numa simultaneidade; logo, ndo ha um
sentido, mas sentidos que ndo se impdem, mas que podem ser
produzidos. (FERRARA, 2007, p. 16)

Desse modo, ao contrario dos textos verbais e matematicos
que impoem sentidos e atribuem significadosabstratos ao real, os
textos nao-verbais comunicam sensacdes Oticas, sonoras, tateis e
cinéticas da presenc¢a do real, potencializando a criagao de mul-
tiplos sentidosestéticos e virtuais. Nessa operagdo, as mensagens
cineaudiotactuvisuais deixam vazar a complexa diversidade do
mundo constituida de particularidades, singularidades e aciden-
tes, revelando-nos o imenso abismo que separa o conceito de uma
coisa, do rastro de sua presen¢a no mundo.

Quando as midias cineaudiotactuvisuais se globalizaram, a
sociedade preferiu tomar conhecimento do mundo por meio da re-
produgao de sons, imagens, tatos e movimentos, do que apenas pela
representacio verbal de ideias acerca do real. Essa op¢do comunica-
cional fez emergir antigos e novos conhecimentos que reingressa-
ram na sociedade contemporénea, a revelia da cultura letrada.

A nova oralidade — desde a invengdo do telefone, fondgra-



fo, cinema, radio e televisdo, a versao oral-auricular da linguagem
verbal refortaleceu sua presen¢a na cultura ocidental. Por outro
lado, nos tdltimos anos, a arte epistolar decresceu de importan-
cia pela imensa facilidade de falar-se ao telefone, ouvir o radio
ou assistir a televisdo. Embora o e-mail tenha ressuscitado uma
versdo da escrita epistolar, ja ndo sdo os mesmos tipos de cartas
que recebiamos pelo correio tradicional. Além disso, com a disse-
minagao da Internet de banda larga, aumentarao as transmissoes
de e-mail “falado” (mensagem de voz) ou cineaudiotactuvisual.
Daqui a pouco, também chegara o videofone para completar uma
espécie de retorno a oralidade.

Quem nao percebe a clara diferenga entre as palavras escri-
tas em uma carta, e as palavras pronunciadas em um dialogo tele-
fonico? Ao telefone, qualquer duvida sobre o que esta sendo dito
pode ser resolvida rapidamente com um pedido de explicacao
entre os interlocutores. Ja em uma carta, o texto escrito precisa
explicar-se por si mesmo, mas quando nao o faz levanta duvidas
que precisam ser solucionadas mediante outra carta em resposta,
que por sua vez pode conter mais imprecisoes e, assim por diante.
Desde os anos 1950, com a pesquisa de Albert Mehrabian, ja se
sabe que as palavras (escritas ou ditas) respondem por apenas 7%
da comunicagéo interpessoal, e que o tom de voz, o timbre, a fre-
quéncia, a inflexdo, o ritmo e a velocidade da locugio representam
outros 38%. E os demais 55% da comunicag¢ao interpessoal tam-
bém se ddo por meio de mensagens nao-verbais (PAESE, 2005).

Além da comunica¢ao da voz humana, que traz de vol-
ta muito de subjetivismo e pessoalidade da antiga oralidade, os
meios cineaudiotactuvisuais de comunicagdo cibernética também
passaram a veicular outros textos sonoros, tal como a musica. No
passado era preciso estar diante de um musico para apreciar a exe-
cucdo de uma melodia, o que diminuia muito a frequéncia desta
experiéncia. Mas com o radio, os aparelhos de som, a televisao e
os meios digitais, a musica invadiu a vida de milhdes de pessoas
e hoje em dia ndo se passam muitas horas sem que ougamos os
acordes de uma cang¢do, quer queiramos ou nao.

A musica instrumental, por exemplo, ndo é um texto silo-
gistico, no sentido verbal; trata-se de uma sintaxe sem seméntica,



um texto com alto grau de esteticidade, cuja cognicao gerada nao
tem relagdo com o conhecimento conceitual. Mesmo assim, as-
sume um valor social e psicoemocional evidente e tem lugar de
destaque na produgdo socioecondmica.

A palavra escrita privilegia a introspecgéo e o siléncio refle-
xivos, afastando o som (qualquer um) para um terreno adjacente a
cognicdo intelectual, proprio para depositarem-se os nonsense, sem
serventia para o conhecimento suprassensivel. E bem conhecido o
temor de Santo Agostinho, descrito em seu didlogo filoséfico ‘De
Musica;, acerca do ‘perigo e do prazer’ que a musica provoca a pon-
to de se perderem os espiritos. O som era considerado por demais
concreto e sensual para tomar um lugar de destaque na hierarquia
do mundo abstrato em que a escrita reinava soberana.

Ao cabo de quinhentos anos de cultura letrada, a sociedade
ocidental estd algo desconfiada de tanta abstragdo intelectual e de
suas promessas nao cumpridas (ideologias e utopias). Assim, as
midias cineaudiotactuvisuais trouxeram de volta a concretude do
som e seu “novo” saber. Pela sua especificidade material, o som
tem uma forma propria de existéncia. Ninguém o ouve antes dele
ocorrer e, quando isso acontece, ele ja esta desaparecendo da nos-
sa percepg¢do. O som tem uma relagdo privilegiada com a interio-
ridade em comparagdo com outros sentidos. A audi¢ao permite
receber informagoes do interior dos corpos, caracteristica de que
a imagem nao compartilha. O som é o produto de vibragdes me-
canicas de um corpo, que sdo propagadas em ambientes gasosos,
liquidos e solidos, penetrando ndo apenas o ouvido, mas também
o corpo do receptor. O som nao informa apenas significados abs-
tratos e mentais, mas também sensac¢des biofisicas potentes, ca-
pazes de transmitir informagdes de carater estético e cinestésico.

Para ver é preciso focar. Nao da para enxergar aquilo que
estd atras de nds. Para ouvir nao é preciso postar-se numa dire-
¢do; ouve-se de qualquer lado ou dngulo. Enquanto a visdo é fruto
de um reflexo da luz sobre uma coisa, a audigao é acionada pelas
vibragoes da propria coisa. A visdo isola e situa o olhar no lado de
fora da coisa vista, enquanto que o som provém do interior da coi-
sa e segue diretamente para o interior do corpo do ouvinte. O som
incorpora. A visdo revela e distingue; o som unifica e harmoniza.



A ‘nova oralidade guarda semelhangas com a oralidade an-
cestral, tais como o feixe de linguagens convocado para gerar o
sentido. Isto é, o antigo contador de histdrias, precursor do livro
escrito, interpretava a narrativa por meio de uma “animagdo” do
conto, utilizando-se da fala, gestos, expressoes faciais e corporais,
tonalidades diferentes, pausas, ritmos e posturas que podem hoje
ser observadas nos atores de filmes, telenovelas, apresentadores
de televisio contemporineos. Ld como c4, fora da escrita, um
conjunto de linguagens harmonizadas oferece um sentido e um
significado mais completos, mais “reais” a narrativa, por meio de
um discurso hibrido.

A ‘nova oralidade copia melhor a realidade do que a escri-
ta, colocando o emissor e o receptor numa relacao “real” em que o
tempo flui como no mundo das coisas. De fato, as linguagens ci-
neaudiotactuvisuais geram um efeito mais realistico da presenca do
espago-tempo. Ja com a escrita, o mundo ¢ ideal; seu passado, pre-
sente e futuro sdo construidos pelo tempo dos verbos; um tempo
artificial que pode ser revisitado a qualquer instante. Com as midias
atuais, a comunica¢ao em ‘tempo real’ recria o ambiente da orali-
dade. Quando falo ao telefone com alguém estamos no “mesmo”
contexto. Na escrita, o tempo do escritor ndo é o mesmo do leitor.

A nova oralidade tende a ganhar espago em relagdo a es-
crita. Diferentemente da oralidade tradicional, em que o poder da
palavra tinha carater mitico, o desenvolvimento das tecnologias
de reconhecimento de voz redundara em um novo poder efetivo.
Hoje, nao apenas um mago prestidigitador, mas qualquer pessoa
pode proferir em alto e bom tom a sua senha misteriosa: “Abraca-
dabra” E seu computador pessoal reconhece o timbre de sua voz e
a sucessao de sons articulados que formam a senha, para ligar-se
com a Internet, colocando o “mago” cibernético em contato com
o mundo.

A imagem - a for¢a da imagem como texto comunicati-
vo nao reside apenas no fato dela inundar o mundo através dos
meios cineaudiotactuvisuais, mas também na capacidade que ela
exibe ao existir em vdrias dimensdes semidticas. A imagem pode
ser tanto uma representacao tal como a palavra, quanto ser sim-
bélica como uma metafora; pode ser tanto significante na forma,



como engendrar significados por sua interpretagdo, porém, tam-
bém pode ser figurativa, mas ndo conter sentido codificado, como
ser abstrata e carregar informacao estética.

Devido a essa versatilidade comunicativa, que pode auxi-
liar na inferéncia légica e conotar manifestagdes estéticas a0 mesmo
tempo, a imagem ndo ¢ totalmente redutivel a uma definigao, pois
parte dela nao é conceituavel, causando assim temor e admiragdo
em muitos, que reagem ora aceitando-a - como a massa populacio-
nal que se deixa inebriar por elas -, ora repelindo-a, como varios
tipos de logocentrismos e iconoclastias, agarrados a interpretagdo
literal do mundo. Mas, segundo Umberto Eco, ninguém poe...

em davida que ao nivel dos fatos visuais ocorram fendmenos
de comunicacdo; duvida-se [em 1971 e até hoje], isso sim, de
que tais fendmenos sejam de caréter lingiiistico. Comumente,
porém, a sensata contestagdo da lingiiisticidade dos signos vi-
suais faz com que muitos neguem o valor de signo a tais fatos,
como se s6 existissem signos ao nivel da comunicagao verbal
(da qual, e tdo-somente da qual deve ocupar-se a Lingiiistica)
(ECO, 1971, p. 97).

De maneira diversa da linguistica, que se ocupa tdo somen-
te da linguagem verbal, a semiotica é uma disciplina que estuda
todas as linguagens da cultura humana, e outras formas de co-
munica¢ao organica/inorganica. Portanto, deixando de lado os
que acreditam ser o verbal o unico sistema de signos cognitivos,
vamos abrir o conceito de linguagem para abarcar outras manifes-
tagOes comunicativas, como a imagem.

Toda linguagem ¢ um sistema de representagdo do mundo,
que se utiliza de signos combinados em textos para gerar mensa-
gens comunicdaveis entre seus usudrios. A imagem nao ¢ um signo,
mas um conjunto deles, que formaum texto imagético. Portanto,
a imagem pode ser uma representag¢ao, especialmente quando ela
simula uma coisa que pode ou nao estar diante de nds.

Diferentemente do som que inexoravelmente passa sem deixar
rastro a ndo ser uma suave impressao na memoria, o visivel tem
algo de estavel, destaca-se de um fundo amorfo, adquire a com-
plei¢dao de um objeto. Os objetos visuais ndo sdo fontes de luz,



mas luz refletida em uma superficie. [...] Para a visdo, algo se
apresenta aqui e agora e insiste na sua alteridade, 14, fora de nds,
com uma definitude que lhe é propria, algo concreto, fisico, pal-
pavel, oferecendo-se a identificacdo e reconhecimento. Se nao
fosse por essa fisicalidade, por esse senso de externalidade que
acompanha a percep¢io visual, ndo teriamos meios de distin-
guir entre o visivel e o alucinado, devaneado, sonhado. (SAN-
TAELLA, 2001, p. 196)

Mesmo quando olhamos para o mundo exterior e pensamos
captar com nossos olhos a realidade das coisas, recebemos delas
apenas seus reflexos (visuais) que impressionam nossas retinas
formando imagens que representam as coisas para nosso cérebro.
Desse modo, a imagem a olho nu ja é um texto visual. A imagem
técnica (das midias cineautactudiovisuais) é mais facilmente com-
preendida como representa¢ao visual das coisas, quando se presta
a reproduzir o mundo real e/ou virtual (verossimil).

Por conta da histérica hegemonia do logocentrismo em
nossa cultura, desde sempre convivemos com o cacoete de inter-
pretar a imagem pelo viés da linguistica, tentando traduzir em
palavras o que se mostra numa imagem. Dai as criticas contra a
“incapacidade” da imagem em significar ou representar todas as
ideias e conceitos comunicados pela linguagem verbal. Porém,
cada linguagem comunica suas proprias mensagens — certamente,
a palavra também ¢é “incapaz” de substituir uma imagem.

Imagens e palavras formam signos diferentes, de modo que
comunicam conhecimentos diversos. Enquanto a palavra quase
sempre ¢ um signo simbdlico - segundo a taxonomia peirceana
-, a imagem pode ser tanto simbdlica (sinais de transito), quanto
iconica (figuras) ou indicial (rastros), ao mesmo tempo. Ela pode
representar por convengao, por semelhanca e/ou por indicialidade.

Qualquer signo, seja ele de ordem lingiiistica ou de ordem ima-
gética, supde uma generalizagdo que garanta sua inteligibilidade
(é s6 isso, e mais nada, que da ao signo seu carater simbdlico). Se
vejo um poodle, sei que ele é ndo apenas uma ocorréncia singu-
lar, mas também um representante de uma raca inteira de caes
caracterizada por um pélo lanoso e um temperamento afavel e
brincalhio. (PINTO, 2002, p. 63)



A leitura do mundo pela percepg¢do da imagem, e o conse-
quente conhecimento dai advindo, se da a partir do momento em
que abrimos os olhos e capturamos os sinais visuais da presenca
do que esta diante de nosso campo visual. Desse modo, qualquer
leitura imagética retiniana serd sempre a posteriori, isto ¢, ocor-
rera sempre apos a retina de nossos olhos serem impressionadas
pelo reflexo de coisas sensiveis que se postam diante de n6s. Mas
os olhos ndo veem conceitos abstratos; os olhos nao contemplam
ideias a priori concebidas pela mente;os olhos nao enxergam defi-
ni¢des, nem esséncias e muito menos substincias definidas como
padroes que regem os fendmenos. A imagem nao lé o mundo por
dentro (inter + leggere = intelectus), mas da a conhecer o mundo
externamente. Embora também possa ser lida como signo con-
vencional, a imagem das coisas ¢ o registro visual de singularida-
des e acidentes que ocorrem fora do conceito abstrato e genérico
definido pela palavra (e pelos numeros).

A ancestralidade da imagem — o que os arquedlogos e antro-
pdlogos encontram nas cavernas e formagdes rochosas em varias
partes do mundo sdo manifesta¢des primitivas de uma linguagem
imagética encerrada nas figuras de animais, instrumentos de caga,
partes do corpo humano etc. Vale dizer que o primeiro meio de
comunicagdo externo ao ser humano teve inicio com a criagao de
imagens (simulagdes do mundo real).

Estamos acostumados a ouvir que “Deus criou o homem a
sua imagem e semelhanga” O termo ‘imagem, especialmente nes-
te caso, significa o reflexo de algo em uma superficie, isto é, nds
refletimos a divindade em nossas atitudes, pensamentos e obras
~ somos uma imagem do divino. Outros filésofos, como Platao,
também definiram a imagem como sombra. E basicamente como
um “fantasma” do real que o senso comum vai entender a imagem.
Como certas imagens imitam as coisas que refletem, elas tanto
podem enganar — alertava Platao -, como servem para educar, na
preferéncia de Aristoteles.

A palavra é um signo completo (uma terceiridade, nos ter-
mos de Peirce) - tanto no que significa, quanto no que deixa en-
tender. Mas a palavra s6 deixa entender se for entendida, isto é,



se o falante/leitor conhecer a lingua. Caso contrario, a palavra ¢
morta, apenas um som ou trago sem sentido, insignificante. Na
maior parte das vezes, a imagem, como representagdo visual, se
deixa entender. N6s ndo olhamos para uma imagem em portu-
gués ou em alemdo, simplesmente a vemos. Ela ¢ global, mesmo
que tenha significados diferentes em outras culturas.

A imagem ¢é tdo forte e presente na civilizagdo ocidental
que, para o estabelecimento da cultura escrita foi preciso inclusive
amaldicoa-la, como ocorre com algumas religides ainda hoje. Po-
rém, dos sentidos com os quais o ser humano toma conhecimen-
to do mundo, a visdo é um dos mais sofisticados. Desse modo, a
imagem, para a humanidade, representa profundos arquétipos, e
de sua ancestralidade ela retira a imensa for¢a com que imanta
nossas consciéncias e inconsciéncias.

Em grego, o termo para imagem ¢é eikon. O icone é definido
como uma imagem virtualmente semelhante a coisa que imita.
Sua forga representativa gerou consequéncias culturais profundas
como a “Querela das Imagens” que abalou todo o ocidente cristao
entre os séculos IV e VII, e opds icondfilos (amantes das imagens,
iddlatras) a iconoclastas. Apos a Reforma Protestante, no século
XVI, houve outro recrudescimento dos movimentos iconoclastas.
Ainda hoje a imagem ¢é vigiada de perto por temerosos guardides
da autoridade das palavras.

As imagens sdo reflexos das coisas para as quais dirigi-
mos nossos olhos. Sem luz ambiente e externa, nds ndo con-
seguimos excitar a retina dos olhos para imprimir ali alguma
imagem. Portanto, a imagem também ¢é uma leitura parcial da
realidade, ja que o reflexo da coisa que nos alcanga se revelain-
completo. N6s vemos apenas fragmentos de uma superficie, mas
nao o seu interior ou as partes obscurecidas.

Mas, a imagem traz ao ser humano outra forma de pensar,
diferentemente da maneira como raciocinamos com as palavras.
Qualquer sinal, que de alguma maneira pode ser lido, contribui
com algum tipo de saber. A imagem ¢ riquissima em informagdes,
desde que se saiba como interpretar seus textos. Mas, ao se pensar a
imagem através do verbal, acaba-se por descrever, falar da imagem,
dando lugar a um trabalho de segmenta¢do da imagem. A palavra



fala da imagem, a descreve e traduz, mas jamais revela a sua matéria
visual. Por isso mesmo, uma imagem ndo vale mil palavras, ou ou-
tro nimero qualquer. A palavra nao pode ser a moeda de troca das
imagens. E a visualidade que permite a existéncia, a forma material
da imagem e ndo sua co-relagao com o verbal. (SOUZA, 2005)

O fato de nao ser da mesma natureza da escrita verbal nao
descarta a possibilidade da imagem ser lida. A capacidade de re-
presentar, propria da imagem, garante seu status de linguagem.
Como representagdo, a imagem ndo ¢ a coisa representada. Isto
¢, a imagem torna as coisas visiveis para nés em determinadas
condic¢oes, de modo que podemos lhes atribuir sentido, a partir
do efeito de real que ela proporciona.

A escrita surge de um passo para aquém das imagens e ndo de
um passo em dire¢do ao mundo. Os textos [verbais] nio signifi-
cam o mundo diretamente, mas através de imagens rasgadas. Os
conceitos nao significam fendmenos, significam idéias. Decifrar
textos [verbais] é descobrir as imagens significadas pelos con-
ceitos. A fungdo dos textos é explicar imagens, a dos conceitos
¢ analisar cenas. Em outros termos: a escrita ¢ metacddigo da
imagem. (FLUSSER, 2002, p. 10)

Desse modo, ainda segundo Vilém Flusser, as palavras fo-
ram meios de que se valeram os seres humanos para registrar ima-
gens na memoria, ao tempo em que isso (o registro de imagens)
ainda era dispendioso, quando nao impossivel. Agora, como o re-
gistro de imagens tornou-se bem mais acessivel, em muitos casos
0 recurso a escrita vai se tornando paulatinamente desnecessario.

A leitura de um texto verbal se da através da sua analise, que
em primeiro lugar o desmembra em pedacos, palavra a palavra, e
suas posi¢cdes na oragdo, de modo a concluir um pensamento so-
bre o sentido transmitido pelo conceito. Embora também proceda
a algum tipo de analise (dividindo-se as partes significantes), a
leitura da imagem se da por meio da analogia.

De fato, a leitura de uma imagem ¢é, comumente, uma rela-
¢do analdgica que fazemos entre ela e a coisa que sua figura estd
simulando. A maior ou menor semelhanca com a coisa entra no
calculo da leitura da imagem. Além disso, os elementos (cor, for-



ma, linha, textura, luz etc.), o modo de representar, a escolha do
angulo e outros componentes também participam da interpreta-
¢ao da imagem. Porém, é preciso lembrar que ndo devemos utilizar
a metafora do espelho para explicar a comunicagdo da imagem.

[O] espelho exige que o objeto esteja presente, tanto espacial
quanto temporalmente, e o observador vé, a0 mesmo tempo, o
objeto e sua imagem. Na fotografia e na televisdo, o objeto pode
estar (e quase sempre estd) distante no espago e no tempo e o
observador vé apenas a imagem. Segue-se que a imagem técnica
apresenta um estatuto de signo muito diferente do espelho e ndo
é, portanto, especular. (PINTQO, 2002, p. 64)

A operagao de leitura da imagem gera um conhecimento
sobre o mundo que ela representa e sobre a mensagem que seu
emissor pretendeu transmitir. Para efeito de comunicagéo, o que
importa é a possibilidade de entendimento da ideia ou sensagao
manifestada por um signo ou sinal. A escrita também se compde
de formas visuais que sdo lidas pelos olhos, tal como as outras
imagens. Porém, as formas da escrita (as letras e outros sinais)
sdo abstratas, arbitrarias (convencionais) e nio se encontram na
natureza, mas na cultura. Por exemplo, esta pagina que esta sen-
do lida agora, s6 tem significado para quem entende o portugués;
para quem contém em sua mente o codigo linguistico especifico é
possivel interpretar esses desenhos bizarros que sdo as letras.

No caso da imagem ¢ diferente. Um chinés, um mogambica-
no e um esquimod podem ler um conjunto enorme de imagens dan-
do-lhes aproximadamente o mesmo significado, apesar de perten-
cerem a culturas muito diferentes. Ai reside a for¢a da imagem, isto
é, o fato dela poder ser lida até por analfabetos em qualquer lingua.
E por esta razdo que algumas culturas a temem e outras a cultuam.

Se aleitura da palavra conduz a ideias categéricas, a leitura da
imagem retira de sua forma material o significado de sua mensa-
gem. Quando as leituras se ddo de modo diferente o conhecimento
que elas propiciam também se difere. A escrita visa o conhecimento
légico dos conceitos sobre as coisas, enquanto a imagem propor-
ciona o conhecimento pela analogia que produz em relagao a coisa.

Se o conhecimento é composto de verdades, entdo ele se



beneficia das palavras, tanto quanto das imagens. Se a atualidade
nos brinda com uma profusao de imagens, a atitude correta nao
¢ condena-las ou evita-las, mas buscar a leitura de suas verdades.
Aos textos cineaudiotactuvisuais, especialmente em sua versdo
cibernética, estdo reservados imensos espagos, que também ex-
ploram os terrenos da ciéncia, da filosofia, porém com mais de-
senvoltura os campos da arte, da afetividade e de novos tipos de
conhecimentos e saberes sequer ainda inventados.

A cinestesia - o movimento (humano, artificial, natural,
animado ou inanimado) torna-se um meio (medium) para gerar
e transmitir informacao (pensamento ou sensa¢ao) quando pode
ser interpretado (lido), assim transformando-se em signo de uma
linguagem: a cinética.

O movimento, assim como a linguagem musical, depen-
de basicamente do espago e da mudanga para comunicar o seu
saber. Quando vemos pessoas caminhando detectamos seus mo-
vimentos e isso nos informa uma série de dados, como dire¢ao,
velocidade, intengdo etc. Hd outra linguagem que se interpde a
imagética, que é a cinética, cujos textos sdo formados pela ima-
gem de gestos, atos e agdes de varios tipos de corpos e coisas. O
movimento da as coisas uma vitalidade que nao hd nas imagens
fixas nem nas descri¢oes verbais, distinguindo-as e colocando-as
em revelo, corporificando-as.

Assim como o som ¢ a matéria de algumas linguagens,
como a verbal e a musical, o0 movimento também ¢ fundamental
na constituicdo de outras linguagens, como a cinética, corporal,
gestual e a danga.

Considerando-se a danga como um sistema aberto, cujos signos
serdo os movimentos e gestos — icones cinéticos, supde-se que
o sentido/significado a ser apreendido a partir da execu¢io do
texto ndo verbal se manifestard no contexto da linguagem. Em
outras palavras: a danga — predominantemente cinética — s6 tem
sentido se dancada (WOSNIAK, 2006, p. 109).

Essa peculiaridade conduz ao entendimento de que a ciné-
tica se trata de uma comunicac¢do acentuadamente estética, ja que



sua interpretagdo sé pode ser gerada a posteriori. A danga — espe-
cialmente, a danga contemporanea — é uma coisa real, cuja leitura
de seus signos depende de sua ocorréncia diante do intérprete.
Nao podendo ser descontextualizada para exercer sua atividade
de representa¢ao a distincia, o signo iconico cinético da danga é
sempre uma experiéncia de corpo presente.

A comunicagio cinética é uma leitura sensivel do mundo e “aci-
ma de tudo, uma rela¢io entre mim e o outro ou os demais. Por
isso, ela nao se reduz a linguagem, menos ainda a linguagem
estruturada e codificada numa lingua. Ela ultrapassa e é mais
eficiente que esse formato, realizando-se no siléncio, no conta-
to dos corpos, nos olhares, nos ambientes”. (MARCONDES FI-
LHO, 2004, p. 16)

A leitura sensivel do mundo — em relagao as coisas e ideias
que podem ser representadas, Charles S. Peirce dividiu os signos
em trés tipos: indices, icones e simbolos. Indices sdo signos fisi-
camente conectados com os objetos que representam. O rastro de
um animal é o signo de sua presenga (um indicio). O perfume
de uma flor é signo de sua proximidade. Icones sdo os signos que
se definem basicamente por serem semelhantes aos objetos que
representam, por serem analogias das coisas. Por exemplo, uma
pintura, um desenho, uma videografia etc. Simbolos sdo os signos
que representam seus objetos por meio de uma convengao ou lei,
uma regra ou habito; assim, o simbolo é um signo generalizante,
tal como uma norma. Exemplo: uma palavra, um sinal de tran-
sito, uma insignia, um c6digo de gestos, de bandeiras, tipos de
vestimentas etc. Notemos, entdo, que ‘icones’ e ‘Iindices’ vinculam-
se preponderantemente as imagens e rastros das coisas, enquanto
que o ‘simbolo’ frequenta mais comumente a ideia das coisas.

Grosso modo, se colocarmos os tipos de signo numa ordem
sequencial teremos pelo menos duas dire¢des para auferir conhe-
cimento. Partindo do ‘indice; avangando pelo ‘icone’ e chegando
ao ‘simbolo; fazemos o percurso do elementar concreto até o con-
ceito abstrato - rota logocéntrica, apolinea, que visa generalizar
o conhecimento do mundo para compreendé-lo na ordem inte-
lectual. Porém, ao invertermos a diregdo, escapando do ‘simbolo;,



passando pelo ‘icone’ e chegando ao ‘indice, fazemos o percurso
do conhecimento sensivel, dionisiaco, afastando-nos da abstra¢ao
conceitual em direcao a estesia do mundo.

A iconicidade de um signo é sua capacidade de comunicar a
representacido de uma coisa pela via da semelhanca formal com ela,
0 que é comum em imagens, assim como também em alguns tipos
de sons. Ao mesmo tempo, as imagens e os sons também capturam
a indicialidade, porque tornam visivel e audivel o rastro (6tico e/ou
sonoro) deixado pela coisa em referéncia. Desse modo, podemos
inferir que as linguagens cineaudiotactuvisuais estdo mais aptas a
nos fornecer uma boa leitura sensivel do mundo real, por que co-
municam com mais facilidade o conhecimento das singularidades,
particularidades e dos acidentes que ocorrem nas coisas individuais.

Quase vinte anos ap6s a formulagdo original de seu modelo
triadico (simbolo, icone, indice), Peirce compreendeu o valor do
indice para o estudo da semidtica, ao entender a “relevancia teo-
rica desta forma de contato com o externo [grifo meu] através da
oposicdo e da resisténcia causada dinamicamente pela alteridade
do mundo e do outro” (GUIMARAES et al., 2006, p. 161). En-
quanto o simbolo é sempre uma representagio in absentia, pelo
fato de fazer codificar uma ideia geral e abstrata das coisas que
representa, o indice comunica algo in praesentia real ou virtual de
seu objeto, na medida em que esta fisicamente conectado a seu re-
ferente. Essa presentificacao fornecida pelo indice (e muitas vezes
também pelo icone) tem profundas consequéncias para o enten-
dimento da cineaudiotactuvisualidade.

Como contraparte (mas ndo uma oposi¢ao) a leitura interna
de contetdos (inter + legere = intetectus), a leitura perceptiva (esté-
tica) ndo é um inventario ligeiro de aparéncias e superficialidades.
Enquanto a leitura interna (intelectiva) se interessa apenas pela
interpretacdo das leis, normas e padroes que atuam sobre as coisas
e eventos, sem considerar a materialidade de suas existéncias indi-
viduais, a leitura sensivel dedica-se a cognicao estética das quali-
dades fenoménicas das coisas e eventos reais que afetam a percep-
¢80 humana. Lembremo-nos, por exemplo, do vasto campo dos
diagnosticos por imagem na medicina contemporanea. Diante
de uma tomografia computadorizada nenhum médico despreza



os indicios singulares de alteragdes morfologicas num tecido ou
6rgao, considerando-os meros acidentes ou particularidades que
habitam as aparéncias, por que sdo justamente as singularidades
da imagem técnica que geram conhecimento sensivel do real.

As midias cineaudiotactuvisuais trouxeram ao mundo atual
a possibilidade da convergéncia de linguagens (verbal e nao-ver-
bais) e o hibridismo de suas mensagens, compondo discursos po-
lissémicos em hiperlinks rizomaticos, que implodem a linearidade
hierarquica da tipografia, antigo paradigma da razao totalitaria. O
advento dessas atuais tecnologias da comunicagao social ndo vem
transformando apenas o indice da velocidade, mas principalmen-
te 0o modo de pensar das novas geragdes, que se desvinculam pro-
gressivamente da vetusta gramatica do pensamento tradicional.

Um novo mundo surgiu quando a tipografia gutenberguiana
espalhou livros pelos paises ocidentais ha quinhentos anos. Uma
nova era se instalou no ocidente a partir das midias cibernéticas e
os conhecimentos produzidos pela cineaudiotactuvisualidade.
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A personagem infantil como representacao
do herdi mitico camplbeliano:
reflexdes sobre o meu pé de laranja lima no
cinema e na literatura

Rita de Cassia Alves Souza

O presente trabalho é um recorte da minha tese de doutora-
do, na qual trato da representagdo da crianga na literatura e no ci-
nema, utilizando como objeto de estudo o livro O meu pé de laranja
lima de autoria de José Mauro de Vasconcelos langado em 1968 e as
duas adaptagdes filmicas da obra, a primeira lancada em 1970 e a
segunda em 2012 respectivamente. O recorte aqui escolhido analisa
comparativamente o livro e suas versdes audiovisuais, no sentido de
determinar a ligacdo entre livro, filmes e os conceitos tedricos de Jo-
seph Campbell, estabelecendo a relagdo entre os protagonistas das
obras e a jornada do heréi campbeliano. A escolha foi pensada com
o intuito de refletir sobre o tema da representa¢ao da crianca no
cinema e na literatura, partindo inicialmente de observagoes sobre
tais representagdes no cenario da atualidade em comparagdo com o
texto de partida.Nesse estudo comparativo procuro parametros de
convergéncia entre essas duas linguagens, refletindo sobreo corpus
enquanto produto de informacéo.



Ao tratar do tema das representagdes infantis é mister en-
tender que de fato as significagdes da infancia sdo diferentes no
tempo e nas diversas culturas, provocando reatualiza¢des do con-
ceito a cada novo estudo sobre as interagdes que a crianga recebe
e provoca no contexto social e cultural em que esta inserida. Parto
do pensamento de Philippe Aries autor da obra UEnfant et lavie-
familialesous 1’Ancien Régime (1960), que aponta aconcepg¢ao de
infancia como hoje ¢é entendida, como intrinsicamente relaciona-
da ndo a um evento natural, mas sim a uma constru¢ao coletiva
da sociedade, notadamente edificada por conceitos que se mol-
dam conforme valores vigentes nos diferentes contextos sociais.
Segundo Aries,as teorias até agora desenvolvidas dao conta de que
as criangas foram maltratadas e negligenciadas pelos adultos em
todas as épocas da historia da humanidade e essa realidade esta
fartamente representada nas artes, especialmente na literatura e
no cinema. Nessa linha de pensamento, reflito sobre o persona-
gem Zezé de O meu pé de laranja lima, como a representagdo de
uma crianga vitimizada pela violéncia fisica e psicoldgica, tanto
no livro quanto em suas adaptagdes filmicas.

Zez¢ aparece nessas representagdes como um pequeno he-
réi no enfrentamento da negligéncia e da violéncia que se abate
sobre ele, materializadas nas provagdesque o conduzem a vitdria
final, caracterizando-se como um herdi mitico campbeliano em
sua busca pelo autoconhecimento.

O meu pé de laranja lima (OMPLL) é o livro mais famoso
de José Mauro de Vasconcelos. Publicado pela Editora Melhora-
mentos como um romance infanto-juvenil em 1968, foi sucesso
imediato de vendas no Brasil e no exterior. Embora a obra tenha
sido alvo recorrente dos criticos literarios, caiu nas gracas dos
professores e pedagogos, vindo a ser indicado como livro didatico
de leitura obrigatéria no antigo curso ginasial brasileiro durante a
década de 1970, figurando por anos em primeiro lugar na lista dos
livros mais vendidos junto a nomes relevantes de nossa literatura
como Jorge Amado e Erico Verissimo.

Essa ficcdocom matizes autobiograficos conta a histéria de
Vasconcelos como o menino Zezé de cinco anos de idade, vivendo
com a familia na periferia do Rio de Janeiro nos anos 1920, in-



serido em um contexto de fragilidade socioeconémica, agravado
pelo desemprego do pai. Precoce, Zezé aprende a ler sozinho aos
cinco anos de idade e em sua inocéncia, vai descobrindo as coisas
do mundo,perambulando pelas ruas e vivenciando conflitos com
a familia e com estranhos. Embora muito pequeno Zezé é alvo
constante de espancamentos por parte do pai e da irma mais ve-
lha, a mée por outro lado pouco se ocupa com ele, preocupada em
trabalhar para sustentar a familia.

Zezé se destaca como uma crianca diferente em meio aos de-
mais personagens infantis do livro. Diante de sua dura realidade ele
cria um universo particular repleto de fantasia e felicidade, dando
vida a animais e plantas. Solitario, desenvolve um afeto especial por
uma arvore de laranja lima. A arvore que d4 titulo ao romance é um
personagem de vital importancia na composi¢do do realismo ma-
gico do enredo, interagindo com Zezé, dialogando e vivendo aven-
turas com o menino em seu mundo imaginario. Logo depois Zezé
tem um inusitado encontro com o portugués Manoel Valadares,
desenvolvendo por ele uma afetividade que se estendera por toda
a histéria, com a morte do amigo, Zezé sofre um amadurecimento
precoce que transforma sua maneira de ver o mundo.

A exemplo do livro,a primeira adapta¢ao filmicade O meu
pé de laranja lima (fig.1), dirigida por Aurélio Teixeira, lancada
em junho de 1970,foi um sucesso imediato, superando as expecta-
tivas de publico.O filmearrecadou mais de 4 milhoes de cruzeiros
— um recorde para os padroes da época, se tornando o filme brasi-
leiro mais visto nos cinemas brasileiros no ano de seu lancamen-
to. Considerado pela critica especializada como um “melodrama
barato”, OMPLLconseguiu sensibilizar um publico expressivo no
Brasil e no exterior.O roteiro escrito por José Mauro de Vasconce-
los, Aurélio Teixeira e Braz Chediak, recria os principais fatos da
obra literaria representando algumas experiéncias relatadas por
Vasconcelos como autobiograficas. O enredo analogo a versao li-
teraria, conta por meio de uma estrutura narrativa simples, a his-
toria do menino Zezé e sua busca por afetividade. O personagem
Zezé foirepresentado pelo ator mirim Julio Cesar Cruz, entdo com
cinco anos de idade(fig.2).
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Fig.1: Cartaz do filme de 1970  Fig.2: Zezé e Minguinho

Fonte: cartaz disponivel na rede ~ Fonte: fotograma do filme

Como no texto fonte, Zezé vive em um ambiente de extrema
pobreza na década de 1920, vivendo com a familia na periferia do
rio de Janeiro. Com o pai desempregado, a mae trabalha para ga-
rantir o sustento de todos. Zezé e o irmao Totoca contribuem tra-
balhando como engraxates. Zezé ¢ tipificado como um persona-
geminteligentee precoce. Como no texto original, o personagem
cria uma realidade paralela em sua imagina¢do. Nesse mundo
magico os animais e plantas falam, especialmente “Minguinho”
- uma arvore de laranja lima, a qual considera seu melhor amigo
até conhecer o portugués Manoel Valadares por quem desenvolve
um afeto especial, apesar da diferenca de idade entre eles. O ro-
teiro situa, desde o inicio, o espectador, no contexto de um pais
que vivencia um momento socioeconémico muito delicado, evi-
denciando o desemprego, a pobreza, o analfabetismo e a falta de
perspectiva no futuro. Narrado na voz infantil do protagonista,
verifica-se no filme o cruzamento de caminhos e afetos até a cena
final, marcada pela grandiloquéncia do melodrama. Como no li-
vro, Zezé vivencia a dura realidade da violéncia fisica e psicologi-
ca, revelando a negligéncia familiar em relagao a crianga.

A segunda versao filmica de O meu pé de laranja lima, foi
dirigido por Marcos Bernstein e langado no exterior em 2012, che-
gando aos cinemas brasileiros no inicio de 2013, depois de ter rece-
bido varios prémios (fig.03). Mais uma vez a infancia representada
¢ a da crianga marginalizada e negligenciada pela familia e pela so-
ciedade. O protagonista Zezé nessa versdo foi representado pelo
ator mirim Jodo Guilherme Avila, com 10 anos de idade (fig.04).



Fig. 03 e 04: Cartazes de divulgac¢do do filme de 2012

Fonte: imagens disponiveis na rede

Ambientado na atualidade, o filme tem uma narrativa frag-
mentada. A historia é contada por meio deflashbacks que reme-
tem a infancia do protagonista. Semelhante as versdes anteriores,
0 menino Zezé vive com sua familia na periferia de uma cidade
do interior, convive com o pai desempregado, com a mae operaria
em uma fabrica e com mais quatro irméos. A familia é susten-
tada pelo salario da mae, contudo tem mesa farta e Zezé exibe
um figurino bem variado. Nessa versao Zez¢ também vive em um
ambiente familiar opressor, sofrendo coma violéncia cotidiana do
pai e da irma mais velha e com a indiferenca materna. O persona-
gem do pai, representado pelo ator Eduardo Dascar, passa o dia
nos bares bebendo e ndo demonstra afetividade por Zezé até a
cena final. Ele também rouba o dinheiro do menino, ndo se im-
portando em ver o filho trabalhar como engraxate e como camel6
vendendo cd’s nas ruas. A exemplo do livro e do filme, o Zezé da
versdo bernstenianaé uma crianca espancada regularmente frente
ao silencio dos familiares e vizinhos.

Verifica-se por meio da andlise comparativa entre as adap-
tagoes filmicas e o texto fonte que o livro e o filme de 1970 apre-
sentam um Brasil potencialmente rural, ambientado na década de
1920 em um contexto de extrema pobreza, tecendo um grande
painel histdrico-social. Por outro lado, o filme de 2012 se firma
na contemporaneidade, mostrando uma atualizagdo do contexto
socioecondmico das familias de baixa renda, mas nao ha a ideia
de miséria das versdes anteriores.Enfim, as trés versoes de O meu
pé de laranja lima apresentam um protagonista crianga crescendo



em meio a pobreza e a negligéncia familiar, sobrevivendo as pro-
vagdes do caminho, revelando-se como um heréi em sua busca
por afetividade e autoconhecimento.

O ‘mito do heréi, é um tema que perpassa diversas culturas,
mas esta sempre relacionado a caracteristicas fantasticas comoa
luta das forcas do bem contra o mal.

Caracterizado inicialmente como um semideus, atualmen-
te a figura do herdi se liga a representagdo da condi¢ao humana,
especialmente nas qualidades que o homem comum néo possui,
mas sonha em possuir. Em detrimento a suas fraquezas humanas
como orgulho, vinganca, paixao e ddio, se sobressaem os atos he-
roicos como altruismo, amor ao préximo e a capacidade de per-
doar. Nessa configuragao, Campbell (2007), declara que o herdi é
o ser humano, que conseguiu “vencer suas limitag¢des histdricas
e pessoais” e alcangou sua humanidade, afirma ainda que a tare-
fa do herdi, a ser empreendida hoje, ndo é a mesma do passado
“Onde entao havia trevas, hoje ha luz; mas ¢ igualmente verdadei-
ro que, onde havia luz, hoje ha trevas. A moderna tarefa do heroi
deve configurar-se como uma busca destinada a trazer outra vez a
luz a Atlantida perdida da alma coordenada” (CAMPBELL, 2007,
p. 373). Para ele, o heroi é aquele que se sacrifica por um ideal
maior que ele mesmo, realizando proezas “Uma ¢ a proeza fisica,
em que o herdi pratica um ato de coragem, durante a batalha, ou
salva uma vida. O outro tipo é a proeza espiritual, na qual o heroi
aprende a lidar com o nivel superior da vida espiritual humana e
retorna com uma mensagem’” (CAMPBELL, 1990, p.137).

Campbell desenvolveu a Teoria do Monomito, publicada na
obra The Herowith a Thousand Faces1(1949). Neste livro, estabe-
leceu um paradigma universal para analise de narrativas. Aplica-
dainicialmente aos mitos gregos, sua teoria resultou na determina-
¢do da Jornada do Herdi, a qual segundo o tedrico, segue os mesmos
passos da narrativa classica, no sentido de que todas as narrativas
estdo invariavelmente ligadas por um fio condutor comum, sejam
elas mitos, contos de fadas ou os filmes do cinema hollywoodiano,
histdrias estas, que se repetem reiteradamente através dos tempos.

1 Publicado no Brasil como O herdi de mil faces.



Campbell dividiu a jornada em trés fases principais que se
repetem recorrentemente em todas as narrativas: Separagdo, Ini-
ciagao e Retorno, desdobradas em outras doze subfases, das quais
algumas vao se repetir sempre e outras de forma alternada nas
narrativas e relatos de todas as culturas e épocas. Na fase da Sepa-
ragdo o herdi recebe o chamado para a aventura e parte em busca
de conhecimento, na fase da Inicia¢do ele enfrenta os obstaculos e
provas em seu caminho e na fase do Retorno, depois de enfrentar
e vencer as adversidades, ele retorna ao ponto de partida, trazen-
do consigo o prémio do conhecimento, que devera ser dissemina-
do e dividido por todos. Essa superacio, expressa a transforma¢ao
interior do heroi, e, embora, essas fases sejam metafdricas, elas
permitem multiplas interpretacdes e se aplicam a toda narrativa
em que o protagonista anseie por realizar um feito notavel ou bus-
que o autoconhecimento.

Campbell (1990, p.137), assegura que a Jornada do Heroi se
inicia com “alguém de quem foi usurpada alguma coisa, ou que sen-
te estar faltando algo entre as experiéncias normais franqueadas ou
permitidas aos membros da sociedade” (CAMPBELL, 1990, p.137).
Esse individuo parte entdo em uma busca circular que prevé o re-
torno ao mesmo lugar da partida, vivenciando uma série de aventu-
ras “que ultrapassam o usual, quer para recuperar o que tinha sido
perdido, quer para descobrir algum elixir doador da vida”

Esse sentimento de falta ou incompletude se manifesta ain-
da na infancia do herdi ou nos rituais de inicia¢do, onde a crianga
vivencia uma morte simbdlica para renascer como um adulto res-
ponsavel, “E essa é uma transformagédo psicoldgica fundamental,
pela qual todo individuo deve passar” (CAMPBELL, 1990, p.137).

Para Campbell (1990), a busca do eu interior forma a base
do ser humano, embora o0 mundo como o conhecemos mude
constantemente em todos os sentidos, a vida interior do ser huma-
no é imutavel, essa internalidade acoberta uma busca eterna. Tal
incompletude ¢ bem explicitada em OMPLL por meio da repre-
sentacdo da aventura arquetipica de uma crianga se tornando um
jovem, marcado pelo despertar de uma nova visdao de mundo que
se abre para a adolescéncia. Nesse caso os obstaculos enfrentados
pelo protagonista herdi Zezé no contexto da contemporaneidade,



ndo se referem a perigos “fantdsticos ou sobrenaturais” como nas
aventuras mitoldgicas, mas a metaforas dos perigos enfrentados
pelo hero6i campbeliano em sua jornada:

O herdéi moderno, o individuo moderno que tem a coragem de
atender ao chamado e empreender a busca da morada dessa
presenca, com a qual todo nosso destino deve ser sintonizado,
ndo pode - e, na verdade, ndo deve — esperar que sua comu-
nidade rejeite a degrada¢do gerada pelo orgulho, pelo medo,
pela avareza racionalizada e pela incompreensio santificada.
(CAMPBELL, 2007, p. 376).

Na concepgao campbeliana, os herdis estao classificados em
duas categorias: aqueles que abragam seu préprio destino, e aque-
les que sdo abragados por ele. Em algumas narrativas o heréi en-
cara conscientemente a cruzada que o espera, se preparando para
trilhar o caminho das provas, “Atena ordenou a Telémaco, filho
de Ulisses: “Va procurar o seu pai. Essa busca do pai é uma aven-
tura heroica superior, para os jovens. E a aventura de procurar o
seu proprio horizonte, a sua propria natureza, a sua propria fon-
te. Vocé se compromete nisso intencionalmente” (CAMPBELL,
1990, p.143). Em outras aventuras, o herdi ¢ langado sem escolha,
ele ndo tem ideia do porque estd ali, e é aprisionado em um ema-
ranhado do destino, tal qual os jovens que vao para a guerra como
uma contingéncia, se surpreendendo em um mundo em transfor-
magdo. Nessa analogia com entre o corpus da tese e o her6i mitico
campbeliano, observo que o protagonista Zezé, nas trés versdes de
OMPLL ¢ “abragado pelo destino”; como um pequeno herdi ele
aceita o chamado para a aventura da vida, enfrenta as provagoes
em seu caminho e finalmente atravessa o umbral do autoconheci-
mento cumprindo sua jornada.

A primeira etapa da jornada é caracterizada por Campbell
(2009), como OMundo Comum e se refere ao universo cotidia-
no do herdéi antes da aventura comecar; ao seu dia a dia, enfim,
ao contexto em que ele estd inserido. Fazendo um paralelo com
OMPLL, essa etapa se configura no cotidiano de Zezé, sua roti-
na didria de crianga pobre, sua convivéncia com os familiares e
amigos. Ai também estdo instaladas as primeiras tentativas de



aproximacao do protagonista em diregdo a afetividade paterna e
materna. Tanto no livro, quanto nas duas versoes filmicas, Zezé
tenta conseguir o afeto do pai e atengdo da mae, ele também
procura se aproximar dos irmaos mais velhos, mas seus esfor¢os
sdo em vao. E nessa etapa que Zezé come¢a a ter consciéncia
da negligéncia e violéncia as quais esta sujeito, percebendo que
é tratado de forma diferenciada pela familia no sentido de ser
o unico alvo da ira dos familiares. Aqui também se inserem as
brincadeiras, as fugas, as artes diarias e as construgdes dos afetos
entre amigos e alguns dos familiares.

Esta claro que Zezé, desde o inicio se sentia como uma
crianca diferente das demais, ele ndo entendia esse sentimento
nem o porqué de ndo conseguir se comportar como os outros es-
peravam dele, por isso buscava desesperadamente alguma solugao
para essa auséncia interna. Se sentindo fragmentado e dualizado
em seus sentimentos, precisava se autoconhecer e encontrar o seu
lugar na familia e na sociedade. Essas tentativas frustradas enca-
minham o menino para uma nova etapa de sua jornada, empur-
rando-o em dire¢do ao Chamado da Aventura. Nessa etapa ini-
cial da fase da separagdo,o herdi esta sde aparecem os desafios ou
aventuras.O herdi é convocado metaforicamente pelo destino por
meio de um certo agente desencadeador da aventura (que pode
ser uma pessoa ou um fato), o qual chamamos de ‘arauto. Zezé
recebe esse primeiro chamado por meio de um fato que o marca
profundamente, no livro e nas adaptagoes filmicas; ele magoa o
pai e se sente culpado e perseguido pelos olhos paternos, sendo
impelido a uma reconciliagio.

Esse chamado se configura de forma mais contundente nas
duas primeiras versdes, mas também na narrativa de 2012 Zezé
vivencia o mesmo acontecimento, mas de forma diferenciada. Pa-
ralelamente ao livro, no filme de 1970 o protagonista consegue
o perddo e o carinho do pai, mas na versao 2012 o menino ten-
ta, mas nao consegue se acertar com o patriarca, recebendo dele
apenas a indiferenca indisfarcada. A partir dai comega a fruir um
sentimento de auséncia, ocasionado pela falta de afetividade.

Como ja mencionado, na fase da Partida, o heréi ¢ chamado
para a aventura. Esse chamado pode ocorrer das mais diversas



maneiras, e, o herdi pode atende-lo ou nao, ou seja, nem sempre o
‘desafio’ é aceito pelo heroi, ele pode recusa-lo, por estar satisfeito
com a situa¢ao vivida no presente, por medo, ou até mesmo por
ndo saber como mudar. Zezé, nas trés versoes, recusou o chamado
permanecendo por um tempo na fase da Reticéncia do Heréi ou
Recusa do Chamado. Como explica Campbell (2009, p.67),

Com frequéncia na vida real, e ndo com menos frequéncia nos
mitos e contos populares, encontramos o triste caso do chamado
que nio obtém resposta; pois sempre é possivel desviar a aten-
¢do para outros interesses. [...]. Aprisionados pelo tédio, pelo
trabalho duro, ou pela cultura, o sujeito perde o poder da agdo
afirmativa dotada de significado e se transforma numa vitima a
ser salva. Seu mundo florescente torna-se um deserto cheio de
pedras e sua vida d4 uma impressao de falta de sentido. (CAM-
PBELL, 2009, p.67).

Nessa etapa, ¢ comum o her6i recusar ou demorar a aceitar
o desafio da mudanca. No caso de Zezé, ele tinha esperancas de se
acertar com a familia. Relutando em aceitar a situa¢do de indiferen-
¢a a que estava submetido, procurava desesperadamente recuperar
o afeto dos pais, aos poucos ia se convencendo que a violéncia e a
negligéncia familiar em relagao a ele s6 aumentavam, acentuando
o vazio interior. Insatisfeito em relacao a familia, Zezé permaneceu
nessa fase por pouco tempo. No livro e no filme de 1970 ele procu-
rou suprir a caréncia afetiva com conversas com o tio Edmundo,
com a irma Gldria e brincadeiras com o irméo Luis, porém esses
afetos nao foram suficientes. Em um segundo momento ele come-
¢ou a dialogar com arvore de laranja lima que se tornou sua con-
fidente. Na narrativa de 2012, ele se relacionava mais afetivamente
com Gléria e com Luis. Contudo, nas trés versdes o protagonista
passa a maior parte do tempo sozinho, brincando a sombra do pé
de laranja lima imerso em seu universo magico.

Campbell informa que quando o herdi recusa, é necessario
que em algum momento surja alguma influéncia que o impulsio-
ne a aceitar o desafio. Essa influéncia pode ser uma nova mudanga
na ordem natural das coisas, um novo personagem, ou um perigo
imediato. No caso de Zezé, conforme sua visdo de mundo mudava



ele percebia que o vazio interior aumentava, ndo encontrando o
a feto que necessitava, nem na familia, nem na arvore amiga, ele
parte em busca de um afeto real, um amigo de verdade.

Campbell (2009), explica que se o herdi aceitar o chamado,
logo uma figura protetora, um ancido, se apresentara para orienta
-lo e entregar-lhe um instrumento magico, um amuleto, que o sal-
vard, em algum momento da aventura. Nessa etapa acontece OEn-
contro com o mentor ou Ajuda Sobrenatural, o heréi encontra uma
pessoa mais velha e sabia que o faz aceitar o chamado, o informa e
treina conduzindo-o em sua jornada. Essa relagio com o mentor é
de suma importancia e pode representar um relacionamento de pai
e filho, de mestre e discipulo. O mentor conduz o heréi ao caminho,
mas ndo faz a jornada com ele, o herdi deve passar sozinho pelo pri-
meiro umbral metafdrico. O atendimento ao chamado significa que
o herdi devera enfrentar os perigos que virdo, ou seja, as responsa-
bilidades acarretadas pela sua decisdo. Se o aceitar, obtera ajuda de
algum ser sobrenatural para enfrentar os desafios do percurso. Tais
desafios sdo as provas que enfrentara na fase de Iniciagdo, que tém
por base o enfrentamento das préprias limitagoes; assim, o herdi
podera transcendé-las e, com humildade, encontrar-se.

Em OMPLL, esta fase esta representada pelo encontro do
protagonista com o amigo Portuga, ele ¢ o mentor que prepara o
heréi para o enfrentamento das adversidades. Ao conhecer Ma-
noel Valadares, Zezé aceita o chamado para a aventura de cons-
truir uma nova afetividade. Como mestre e discipulo, Valadares
ensina-o como se portar corretamente e se defender. Zezé se sen-
tia feliz e completo ao lado dele, motivado a aprender as tantas
coisas que o Portuga queria lhe ensinar, mas sobretudo por conse-
guir um amigo verdadeiro com quem podia contar.

Segundo Campbell (2009), o heréi recebe um presente dos
deuses, um “instrumento magico, ou amuleto” que metaforicamen-
te o salvara, no filme de 2012, o Portuga da de presente a Zezé uma
caneta dourada, simbolicamente desdobrada no objeto que salvara
o herdi, apontando o caminho e determinando o seu futuro como
escritor que contara ao mundo as aventuras que vivenciou ao lado
do amigo. Nesse momento Zezé aceita o chamado e parte para a
jornada do autoconhecimento, entrando na fase da Iniciagao.



De acordo com a teoria campbeliana, na infancia teorica-
mente vivemos sobre a protecdo ou supervisio de um adulto, as-
sim ndo somos auto responsaveis nem livres, mas dependentes e
submissos recebendo puni¢oes e recompensas conforme nossas
atitudes. Passar da infancia para uma fase madura exige que se ul-
trapasse um umbral, por meio de uma morte e retorno simbdlicos:

Esse é o motivo basico do périplo universal do herdi - ele aban-
dona determinada condigdo e encontra a fonte da vida, que o
conduz a uma condigdo mais rica e madura.Existe um certo tipo
de mito que pode ser chamado de busca visionaria, partir em
busca de algo relevante, uma visdo, que tem a mesma forma em
todas as mitologias. E o que tentei mostrar no primeiro livro que
escrevi, O her6i de mil faces. Todas essas diferentes mitologias
apresentam o mesmo esfor¢o essencial. Vocé deixa o mundo
onde estd e se encaminha na dire¢do de algo mais profundo,
mais distante ou mais alto. Entdo atinge aquilo que faltava a sua
consciéncia, no mundo anteriormente habitado. Ai surge o pro-
blema: permanecer ali, deixando o mundo ruir, ou retornar com
a dadiva, tentando manter se fiel a ela, a0 mesmo tempo em que
reingressa no seu mundo social. Nao é uma tarefa das mais fa-
ceis. (CAMPBELL, 2009, p.142).

Analogamente ao heréi campbeliano, na fase da Inicia¢ao
Zezé enfrenta os obstaculos e provas em seu caminho. As dificul-
dades com que se defronta nesta nova fase sdo os desafios da fase
de inicia¢do. Na teoria, a primeira etapa a ser vencida é a travessia,
O Cruzamento do Primeiro Portal, quando o heréi abandona o
mundo comum para entrar no mundo especial ou magico, o ini-
cio da aventura. Em OMPLL, o primeiro portal indica o inicio do
desligamento do protagonista em relagdo a familia. Ao conhecer o
amigo humano ele comeg¢a a deixar de lado o pé de laranjalimae o
ambiente familiar para se embrenhar cada vez mais nos liames da
nova amizade. Em seus passeios e encontros com o amigo sonha-
va com a familia perfeita composta por ele e por Valadares, nesse
devaneio se distanciava da familia bioldgica e da dura realidade
que vivenciava, sonhando partir para outra cidade onde pudesse
crescer em um ambiente de amor e amizade.Logo depois, Zezé
inicia a fase das Provagdes, aliados e inimigosou A Barriga da Ba-
leia. Essa é a fase em que o heroi enfrenta “testes, encontra aliados



e enfrenta inimigos, de forma que aprende as regras do mundo
especial” (CAMPBELL, 2009, p.378).

Essa fase esta caracterizada em OMPLL, mediante varios tes-
tes enfrentados pelo protagonista. Nas trés versoes, ele encara as
mesmas provagdes e consegue os mesmos aliados; O primeiro teste
¢ o enfrentamento fisico, a luta com uma crianga maior e mais forte
que ele, ndo apenas para testar sua for¢a, mas sobretudo para defen-
der o irmao Totdca. Outro enfrentamento analogo as trés versoes
¢ a briga com a irma Jandira, na qual ele é espancado injustamente
por ela e se revolta. Ha também os episodios de espancamento pelo
patriarca; os xingamentos familiares; a indiferenca materna; a negli-
géncia familiar; os ferimentos; as dores; o choro solitario; no filme
de 2012 ha o roubo do salario pelo pai, enfim, abusos fisicos e psico-
légicos. Todavia, Zezé nao estava sozinho, como explica Campbell
(2009), é nessa etapa que tendo aceitado o chamado e perseverado
no enfrentamento das provas o herdi encontra os aliados, espiritos
do bem que o auxiliam em sua jornada: “basta saber e confiar e os
guardides intemporais surgirdo [...], o herdi encontra todas as for-
cas do inconsciente ao seu lado. Mae natureza, ela propria da apoio
a prodigiosa tarefa” (CAMPBELL, 2009, p.76).

Os aliados sdo familiares e amigos que se sentem condoi-
dos com a violéncia direcionada ao pequeno. Na familia Zezé é
apoiado e defendido por Gléria, Edmundo e Luis. Na escola tem o
apoio incondicional da Professora Cecilia Paim. Nas ruas fica so-
bre a prote¢do do cantor Ariovaldo e pelo confeiteiro Ladislau. Es-
ses personagens representam anjos protetores que auxiliam Zezé
no enfrentamento dos obstaculos em seu caminho tornando sua
jornada suportavel. A figura do personagem Manoel Valadares
aparece também como como um anjo protetor tentando salva-lo
da violéncia e negligéncia familiar, conduzindo-o para um mundo
de esperanga e fé no futuro.

Destemido, Zezé enfrenta as provas, buscando a afetivida-
de que ndo encontra na familia na esperanga de vencer a auséncia
interior que lhe provoca a fragmentagdo e o sentimento de incom-
pletude. Nesse desdobramento entra na etapa da Aproximacdo, a
chegada metafdrica a caverna oculta, a fronteira do perigo, onde
sao configurados os éxitos obtidos pelo heréi durante as provagdes.



Fazendo uma analogia ao her6i campbeliano, os éxitos de
Zez¢ sao bem representativos nas trés versoes: ele sonha em ser
ajudante de cantor, se aproxima de Ariovaldo, o convence e conse-
gue o cargo; com as vendas de folhetos musicais no livro e no filme
de 1970 e de Cd’s no filme de 2012, Zezé consegue arrecadar di-
nheiro para comprar papel de pipa, bolinhas de gude e figurinhas,
tendo acesso a brinquedos; também consegue realizar o sonho de
ter um amigo real e ser amado como um filho, conquistando a
amizade do Portuga; o amigo Portuga realiza seus pequenos so-
nhos, levando-o a passear de carro, desfilando em frente as outras
criangas, presenteia-o com doces e guloseimas da venda de Ladis-
lau e Ihe da presentes como a caneta dourada. No livro e no filme
de 1970 ele ganha o cavalinho Raio de Luar do tio Edmundo e da
mae a roupa de poeta com gravata borboleta.

Segundo Campbell (2009, p.144), é nessa etapa que o herdi
enfrenta a prova mais dificil da Jornada do Her6i, A Provagao di-
ficil ou traumatica. Campbell ensina que essa é a maior crise da
aventura toda, o perigo de vida ou morte. Essa fase ¢ caracterizada
nas trés versoes de OMPLL pelo episdédio da morte de Manoel
Valadares no acidente com o Mangaratiba, causando um trauma
irreversivel ao menino. Como a amizade entre Zezé e Portuga era
mantida em segredo, nem a familia nem os outros amigos conse-
guem entender a doenga que o manteve na cama em delirio febril
por trés dias seguidos, relacionando a febre com a proximidade
do corte do pé de laranja lima, mas Zezé vivenciava um ritual de
passagem no qual atravessava um umbral para a realidade.

Zezé saiu transformado do estado febril, caindo o véu da
inocéncia, comecou a ver a realidade a sua volta de uma forma
madura e melancolica, como dizia Vasconcelos “Por que contam
as coisas tao cedo as criancinhas? ” (OMPLL, 1968). Nessa nova
fase Zezé abandonava o mundo feliz da fantasia infantil e assumia
uma atitude fria em relagdo tudo o que o cercava, seu sonho de
felicidade morreu junto ao amigo, o pai do coragio.

Fazendo uma analogia ao OMPLL, nas trés versoes, Zezé
adquiriu o conhecimento necessario para saber que a morte do
amigo o conduzia automaticamente a permanecer com 0s pais



por quem ndo sentia afetividade. Nessa fase o desligamento afe-
tivo da familia estava completo e os pais eram visualizados pelo
menino como estranhos. Contudo, como um heréi campbeliano
ele deveria ainda aprender a superar os poderes das trevas, além
de “libertar e redimir as almas perdidas’, e é isso que ele faz. Sua
mudanga de comportamento é determinante para a mudanga de
comportamento dos pais em relagio a ele. Arrependidos e interes-
sados eles prometem ao menino coisas com as quais ele antes nem
havia sonhado. Além dos pais, os personagens secundarios tam-
bém mudaram. As mudancas mais visiveis foram entre os irmaos
e amigos, todos ficaram comovidos com a quase morte do prota-
gonista e comegaram a assumir uma atitude mais comprometida,
tornando-se mais afetivos.

Esse episddio leva Zezé a ultima etapa da fase da Iniciagao,
a etapa da Recompensa, na qual, de acordo com Campbell (2009),
o herdi escapa do perigo, e, apos enfrentar a morte, se sobrepde ao
seu proprio medo, recebendo como recompensa o elixir dos deu-
ses. A recompensa para o protagonista das trés versdes de OMPLL,
vem em forma de conhecimento, ele via 0 mundo com olhos de
adulto, intuindo que ndo poderia escapar ao seu destino. Zezé so-
frera um amadurecimento precoce que o induz a aceitar a familia
bioldgica, se adequando ao comportamento que eles esperam dele.
Submisso ao ambiente familiar, abandona as artes e as conversas,
voltando-se para dentro de si mesmo. Essa é a parte principal da
aventura, na qual o heréi termina suas agdes, como indica Cam-
pbell (2009), nessa aventura ultima, o heréi ja venceu todas as
“barreiras e ogros” e pode iniciar entdo a ultima fase da jornada.
Segundo Campbell (2009), na fase do Retorno, depois de enfrentar
e vencer as adversidades, o heréi volta ao ponto de partida, trazen-
do consigo o prémio do conhecimento, que devera ser dissemina-
do e dividido por todos. Essa fase também é passivel de recusa ou
aceitagdo. A aceitagdo indica o retorno ao “reino humano”. Como
indica Campbell, a Jornada do Herdi é circular e o Her6i deve re-
tornar, profundamente transformado e consciente de si.

A primeira etapa da fase do Retorno é O Caminho de Volta,
na qual o heroi retorna para ao “mundo comum” Essa etapa é
marcada nas trés versdes de OMPLL, pela aceitacdo de Zezé da



realidade circundante. Como um movimento circular simbdlico,
ele retorna exatamente ao ponto de partida, sem perspectiva de
ser adotado pelo amigo morto se vé novamente sem esperancas
de uma mudanga a curto prazo. Assim nessa fase do retorno, o
comportamento do protagonista se destaca pela aceitagdo em vol-
tar ao lugar de antes e reconstituir-se como pessoa.Porém, para
que se revele em sua totalidade esta nova face e ele encontre seu
verdadeiro eu, constituindo-se em outro ser humano, ele deve se
libertar das amarras que ainda o prendem, nesse ritual final de
desligamento, como um heréi campbeliano, é “fundamental que
perca tudo e cumpra os ritos de passagem, para sé entdo trans-
formar-se em herdi” (Campbell, 2009). No caso de Zezé, o desli-
gamento final se da por meio da aceitagdo do pé de laranja lima
como uma simples arvore do quintal. Se antes esta arvore simbo-
lizava o0 mundo encantado e a fantasia infantil, agora se despoja-
va desse status simbdlico para representar apenas mais uma coisa
deixada para tras junto aos sonhos infantis.

Observamos nessa fase o ritual de passagem, como se sabe,
tais rituais marcam a passagem da crianga ou adolescente para o
primeiro estagio da idade adulta, se apresentando de forma di-
ferenciada conforme o contexto cultural em que estdo inseridos.
Esse ritual no caso do protagonista de OMPLL, em todas as ver-
sOes se configura como uma histéria de iniciagao, semelhante ao
ritual de passagem, mas muito mais marcante por provocar uma
mudanga permanente no protagonista.

Em seu ensaio sobre histéria de iniciacdo, Mordecai Mar-
cus (1961), explica que uma histéria de iniciagdo mostra seu jo-
vem protagonista experimentando uma mudanga significativa
de conhecimento do mundo ou de si mesmo. Nessa perspectiva,
as histérias de iniciagdo focalizam diversas experiéncias, clas-
sificando-as conforme o efeito que causam sobre o heroéi, nesse
sentido, estabeleceu trés categorias. A primeira é chamada de
Iniciagdo tentativa; ai estdo configuradas aquelas iniciagdes que
levam apenas a fronteira da maturidade e da compreensédo, mas
ndo chegam a atravessa-la por seus protagonistas serem muito
jovens para finalizar o ritual, contudo enfatizam o efeito chocan-
te da experiéncia; a segunda ¢ a Iniciagdo incompleta, nas quais



o protagonista é levado a atravessar uma fronteira de maturida-
de e compreensio, envolvendo a autodescoberta, e finalmente a
Iniciagdo decisiva, a qual carrega o protagonista a maturidade e
compreensao, ou pelo menos mostram o protagonista evoluindo
com decisdo rumo a maturidade.

Ao analisarmos as trés versdes de OMPLL como histo-
rias de inicia¢ao dentro da classificagdo estabelecida por Marcus
(1961), podemos concluir que tanto o protagonista do livro, quan-
to o das adaptagoes filmicas sofreram uma Iniciagdo decisiva,
apesar de serem criangas. Isto porque, embora tenham perdido a
inocéncia infantil com o trauma causado pela morte do amigo, e
assumido uma maneira mais adulta de enxergar o mundo, efetiva-
mente ndo se tornaram adultos, ainda eram criangas e dependiam
da estrutura familiar para sobreviver, apenas ndo vivenciavam
mais o mundo encantado do universo infantil. Esse tipo de ini-
ciagdo como explica Marcus (1961) envolve a autodescoberta do
protagonista e o crescimento emocional que o levard aos conflitos
da maturidade. Zezé nas trés versoes, sofreu um amadurecimento
precoce com a morte do amigo Portuga, a qual mudou sua visao
de mundo, despojando-o do véu da fantasia. A morte, nesse caso
simboliza um umbral, deixando efeitos permanentes na estrutura
emocional do protagonista, ajustando-o para viver com sua fa-
milia biologica.Percebe-se que, a partir desse momento narrativo
Zezé revelou sua transformagao por palavras e atos, caracterizan-
do uma nova etapa da jornada, a Ressurreicao do Herdi. Nessa
parte da jornada campbeliana, o herdi enfrenta uma morte sim-
bolica e deve usar todo seu aprendizado nas etapas anteriores para
direcionar seu destino.

Nas trés versoes OMPLL, observamos a mudanca de habi-
tos do protagonista. Conhecido como fazedor de artes, corajoso
e brigador, peste, traste e menino-diabo, Zezé se transformou em
uma crianca conformada e pacifica, ele entendeu que se nio mu-
dasse seu comportamento continuaria sofrendo a violéncia fisica
e psicologica da familia, assim transformou-se em um menino
apatico. Em sua percep¢ao com a morte do amigo ele perdera seu
mentor, seu mestre. Em sua mudanca Zezé perdeu o interesse pe-
los brinquedos, jogos infantis e abandonou o pé de laranja lima,



direcionando sua inteligéncia e esfor¢os no objetivo de sobrevi-
ver a infancia e tornar-se um escritor. Nessa concep¢ao, percebo a
morte simbdlica da crianga hiperativa, cheia de vida e energia e o
renascimento um sobrevivente, direcionado pela cautela, se carac-
terizando mais uma vez como o herdi em seu retorno, portador
da dadiva do autoconhecimento. Segundo Campbell, “O impulso
e compulsao da autorealizagdo é uma lei da natureza e, por isso,
tem uma forga invencivel, mesmo que o seu efeito seja no inicio
insignificante e improvavel” (CAMPBELL, 2011, p.171).

A tltima etapa da Jornada do Herdi é o Regresso com o
Elixir. Essa fase preconiza o retorno simbdélico do herdi ao ponto
de partida. Como explica Campbell (2007), o heroéi volta para casa
com o “elixir” simbdlico que pode ser sabedoria, conhecimento,
ou um elemento superior que possa promover mudangas, utiliza-
do para ajudar a todos, “O heréi morreu como homem moderno;
mas, como homem eterno — aperfeicoado, nao especifico e uni-
versal —, renasceu. Sua segunda e solene tarefa e faganha é, por
conseguinte [...] retornar ao nosso meio, transfigurado, e ensinar
a licdo de vida renovada que aprendeu [...]. A béncdo que ele traz
consigo restaura o mundo” (CAMPBELL, 2007, p.14).

Zezé tanto no livro, quanto no filme expeciencia a ultima
fase da jornada campbeliana, na qual se solidifica como um heroéi
em sua busca interior. A transformagao que se opera nele, revela
sua inexoravel mudanga interna. Esse epilogo da jornada campbe-
liana fica caracterizado nas trés versdes, embora esse processo se
apresente de forma diferenciada em cada uma delas.

Ainda que, na versao de 1970 o futuro da crianga pareca in-
determinado por conta de a narrativa finalizar na infancia do per-
sonagem, o enredo autobiografico alcanca essa subjetividade, uma
vez que se direciona fortemente ao texto fonte. Assim, no filme de
1970 percebe-se ndo apenas a transformacao interior de Zezé, seu
modo de agir com o irmao e em relagdo a familia, mas também
sua mudanga interior bastante clara ao espectador. A cena final que
mostra a crian¢a chorando pela perda do universo magico e todo
seu encantamento, revela que a infancia sofrida foi uma etapa ne-
cessaria ao caminho de provas, a qual transformaria no futuro o
menino Zezé em um escritor de sucesso. Por esse entendimento,



aceita-se que a Jornada do Herdi foi vitoriosa, tendo o protagonista
cumprido seu objetivo. Ja na obra literaria e na adaptagdo de 2012
a fase do regresso estda bem explicitada, uma vez que tanto no li-
vro, quanto no filme ha a comprovagao do sucesso do personagem
adulto. No livro o ultimo fragmento é o agradecimento do escri-
tor aos seus afetos e no filme de 2012 a ultima cena é o retorno do
personagem ao ponto de partida. No caso de OMPLL o retorno ¢é
voluntario. Como ja explicitado Zezé adulto retorna ao ponto de
onde partiu na infancia, traz consigo o livro e a caneta dourada -
objeto sagrado recebido na fase da iniciagdo. O presente metaférico
recebido de seu inconsciente se constitui em sua propria criativida-
de como escritor. A metafora narrativa simbolizada pelo elixir dos
deuses que deveria ser distribuido a todos, se configura, portanto,
em seulivro, o qual foi simbolicamente entregue por ele a huma-
nidade, como uma benesse distribuida aos “seres comuns”, dando
inicio metaforicamente ao “culto a sua memoria”

Sem duvida, no caso do protagonista Zezé nas trés versoes
de OMPLL, a completa transformag¢do do menino precoce e sofri-
do em um escritor famoso determina seu legado de herdi em sua
jornada em busca do autoconhecimento.A analise das narrativas
destaca-se pela relevincia dos estudos comparativos como forma
de inter-relacionamento do campo da comunicagdo com suas areas
pares, no sentido de manter aberto o leque da interdisciplinaridade,
possibilitando a reflexdo acerca da linguagem do cinema e de suas
relagbes com as politicas de representagdo do mundo infantil, no
sentido de quetais representagdes sdo representagdes culturais.
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Uma nova narrativa em série de animacao:
olhares, impressoes e devires

Janiclei A. Mendonca

Contar uma histéria em linguagem audiovisual seriada no
atual panorama midiatico implica em explorar possibilidades nar-
rativas que permitem ao individuo acesso a um mundo onirico,
nem sempre estruturado linearmente, isto ¢, a narrativa é orga-
nizada em hiperlinks no intuito de contar uma histoéria (ou va-
rias historias) que se estabelece nas pontes criadas entre diversos
nucleos. Nesse sentido, falar sobre “Hora de Aventura” (2010) de
Pendleton Ward ¢, necessariamente, abordar sobre uma narrativa
fragmentada’ e rizomatica® cuja investigagao busca apontar para
uma complexidade que evolui para o que podemos denominar

1 No sentido de ndo obedecer uma ldgica que conta comego, meio e fim cronologicamente. A
narrativa é “partida” e contada fragmentariamente no decorrer dos episddios, o que requer do
espectador atengdo redobrada para juntar os pontos e compreender o significado dos elementos
inseridos na historia.

2 Conceito de rizoma de Deleuze e Guatari em Mil platés vol. 1.



de sinapse, ou seja, uma rede complexa na qual os diversos nu-
cleos estdo interligados por pontes, formando a narrativa como
um todo coeso. Esse é o cerne, o ponto crucial de uma investiga-
¢do que toma como ponto de partida a hipdtese do surgimento
de uma nova categoria narrativa em série de animagdo. Assim, o
presente capitulo trata-se de um ensaio sobre as primeiras refle-
x0es realizadas de uma investigagdo que busca o esclarecimento
sobre a estrutura¢do das novas narrativas seriadas em animagao
para, somente entdo, poder apontar se hd ou nao o advento de
uma nova categoria narrativa.

Dessa maneira, a investigagdo se posiciona no campo da
concatenagdo audiovisual, sem partir para a andlise de recepgao da
série de animagdo. Esse posicionamento torna-se importante, uma
vez que se intenciona estudar a narrativa de “Hora de Aventura’
considerando as diversas dimensoes de sua estrutura e, portanto,
debrugar-se sobre o estudo da recepgao tornaria a investigagdo de-
masiadamente extensa, sendo esta esfera passivel de ser desenvol-
vida num segundo momento. Portanto, ndo se intenciona esgotar
o estudo neste capitulo, mas somente discorrer sobre algumas in-
quietagdes e pressupostos que provocaram o inicio da investigacgéo.

Mas antes de prosseguirmos, uma rapida incursdo sobre o
objeto de estudo da investigacdo. Criada por Pendleton Ward, a ani-
magao “Hora de Aventura” surge em meados de 2013, sendo pro-
duzida especialmente para a Cartoon Network. Esta, por sua vez,
trata-se de uma emissora de canal fechado voltada exclusivamente
ao publico infantil/jovem, e tem por pratica investir em produg¢oes
de animagdes seriadas que dialogam diretamente com o espectador
por meio de uma linguagem dinamica, plurivocal® e hibrida®.

E em se tratando de “Hora de Aventura’, a historia se desen-
volve a partir de dois personagens principais: Jake, o cao, e Finn, o
humano. A histéria da animagao acontece 1.000 anos ap6s a Guer-
ra dos Cogumelos (1é-se 32 Guerra Mundial) e todos os seres (exce-
to Finn) sdo seres resultantes da mutagdo genética provocada pela

3 No sentido de invocar diversos temas e estratégias narrativas em suas historias.
4 Diz respeito a estrutura que se embasa em multiplas visGes, contextos culturais
assim como de produgdo.



radioatividade em decorréncia dos produtos quimicos langados no
planeta. Assim, configura-se o contexto e os personagens de “Hora
de Aventura” Um mundo hibrido, transmutado e com novas pos-
sibilidades narrativas que retoma, constantemente, a linguagem do
mito, do maravilhoso para se materializar na televisao.

Dessa maneira, ¢ evidente a ligacao da animagdo com ele-
mentos do imaginario e a literatura do fantastico que, entrelaga-
dos ao enredo funcionam como catalisadores da transcendéncia
do real e dos seres. Nesse sentido, Durand afirma que

[...] O imaginal ou o espirito ndo sdo mais que auséncia, o vazio
significativo [...] - ou seja, simbdlico — do Ser. Na imagem mais
humilde, no imaginario mais incoerente, trabalha ji a procura
do imaginal ou do espirito. E neste sentido que podemos falar
duma ‘predestinacdo’ do ser humano. Dicotomia, sem duvida,
mas dualitude e nunca dualidade. O ‘ndo-lugar’ espiritual de que
fala Lambert é denominado e compreendido como ‘nao-lugar
concreto’ — e nao como nada -, ou seja, como sentido ‘simboli-
zado’ de todos os lugares. O transcendente sé pode ser pensado
como sinal na imanéncia. “Vestigio, ‘imagen’ ou, no melhor dos
casos, ‘semelhanc¢a;segundo Sdo Boaventura, dessa transcendén-
cia” (DURAND, 1996, p. 242)

Mas a linguagem de “Hora de Aventura” ndo se restringe
apenas a abordagem de enredos que exploram o mito, o imagi-
nério e o fantastico. Voltando-se para a técnica de produgio, a
animacado desvencilha-se da simples fun¢ao do contar uma his-
toria por meio de quadros desenhados no intuito de narrar his-
torias isoladas, e se configura em uma produgdo que carrega em
seu gene, para além da linguagem cinematografica, uma visao
seriada caracteristica da televisdo e, portanto, desenvolvendo
um didlogo com base na linguagem televisiva, perfil do publico
-alvo e do contexto social.

No entanto, e justamente por se tratar de narrativa, a in-
vestigacdo devera percorrer alguns pontos cruciais no que con-
cerne o sujeito contemporaneo, as narrativas de séries de anima-
¢do, convergencias e aproximagoes com o cinema e as estruturas
simbdlicas presentes na narrativa de “Hora de Aventura”. A partir



disso, a investigagao se inicia com reflexdes que buscam algar voo
no imagindrio coletivo, mitico, fantastico das histérias vividas por
Finn e Jake que, por muitas vezes, provocam um ponto de interro-
gacdo: seria essa maneira fragmentada de contar histdrias o refle-
xo do pensamento/escrita/leitura do sujeito contemporaneo? Um
sujeito o qual estrutura-se por meio de uma identidade movediga,
deslocada, conforme afirma Hall?

Nesse sentido, muito se tem falado sobre a estruturacao
identitaria do sujeito poés-moderno. Esse sujeito que convive em
um mundo “sem fronteiras” (McLuhan, 2003) proporcionado pelo
advento das tecnologias (em particular a internet) que se trans-
muta em realidades liquidas (Bauman, 2013) e, portanto, configu-
ra-se em agente que atua diretamente em sua realidade numa via
de miao dupla. Nesse interim, a identidade adquire caracteristicas
hibridas, cambiantes e flexiveis a partir do momento em que o
sujeito tem consciéncia das possibilidades de transi¢ao e transmu-
tagdo que se materializam por meio da linguagem e do consumo.

Falar sobre Identidade no atual contexto ¢ uma tarefa com-
plexa até porque se vivencia uma sociedade hibrida, mutante e ace-
lerada na qual os atores sociais agem e sofrem diretamente em seu
cotidiano os desdobramentos da liberdade de expressao e consumo
proporcionada pela atual cultura pés-moderna, num movimento
que retroalimenta constantemente os modos de interagdo entre os
individuos. E na dinamica constante dos trafegos de comunicagao,
o individuo contemporéineo (re) estrutura-se a partir dos diversos
mundos em que esta inserido (fisico e virtual) que se multiplicam
em diferentes meios e com discursos diversos que disseminam o
desejo, a moda, o entretenimento, a interatividade, o consumo.

Presencia-se o desenvolvimento de uma sociedade extrema-
mente hibrida, mutante no sentido das constantes transformagoes
que corroboram para a revolu¢ao de novos conceitos em diversos
ambitos e, em especial, na comunica¢ao. Assim, observa-se que o
individuo ¢é afetado pelas incessantes mudanc¢as que o incitam a
determinados modos de comportamento e consumo, levando-o
a (re) elaborar sua identidade para manter-se na sociedade em
que vive, sendo os produtos televisivos como as animagdes, neste
momento, elementos influenciadores na elaboragao do perfil do
publico espectador.



A esse individuo p6s-moderno, denomina-se “sujeito fratu-
rado’, ou seja, o individuo que se “quebra’, deixando para tras velhos
paradigmas no intuito de se adaptar a novas situagdes. Fraturar-se
¢ sinonimo de (re) elaborar-se e garantir novas aprendizagens que
acabam por influenciar a atual sociedade. E é esse movimento que
permite o surgimento de novas tecnologias e linguagens, num ciclo
que se retoma constantemente e que permite o surgimento de no-
vas narrativas como, por exemplo, das séries de animacdo. Dessa
maneira, pensar o publico-alvo pressupde a analise de sua relagao
com a midia e a cultura, ou seja, como o sujeito estrutura-se a partir
de seu envolvimento com os produtos midiaticos no sentido da sua
afirmacdo identitaria, modos de vida e consumo.

Uma vez que se volta a relacdo do publico infantil com as
séries de animagao, é necessario compreender que o que esta em
jogo ndo é apenas um didlogo descompromissado entre produ-
to audiovisual e publico, mas sim todo um processo de imersao
deste no universo criado por aquele a partir do conhecimento de
um mundo liquido e multifacetado, no qual ha muito as barreiras
foram dissolvidas, tornando evidente o deslocamento das diversas
identidades culturais. (HALL, 2014)

Voltando-se a questdo da identidade, esta percorre a his-
toria da humanidade perpassando por diferentes estagios que se
configuraram em relacdo a maneira de ver o individuo e sua rela-
¢do com o mundo. Néo obstante, a propria natureza historica da
constru¢ao das identidades amalgama-se com os diferentes olhares
sobre 0 homem e os modos de vida numa sociedade em constan-
te movimento. Assim, dentro de nés ha identidades que ndo sao
unificadas ao redor de um “eu” coerente, elas sdo contraditorias e
estdo em constante movimento. (HALL, 2014, p.12)

Essa concepgdo remete a estruturagdo de uma identidade
cambiante, liquida, que se molda conforme a multiplicidade cul-
tural a qual o individuo tem acesso e apresenta-se aberta, nunca
imutavel e fechada. O sujeito pds-moderno carrega em sua iden-
tidade caracteristicas de uma construgao fragmentada, no sentido
de “romper-se” constantemente para absorver novos pardmetros
culturais e sociais (HARVEY, 1989), deslocada, ou seja, que da lu-
gar a ndo mais um tnico centro, mas a varios, configurando-se em



uma “pluralidade de centros de poder” (LACLAU, 1967) e des-
continua, a qual se manifesta a partir de uma visdo multifacetada
do individuo estruturada a partir de intercambios globais. (GID-
DENS, 1991)

Nesse sentido, constata-se que o encurtamento global e os
constantes didlogos realizados por meio da imersdo em diferentes
culturas e modos de vida/consumo, acabam por conferir ao indi-
viduo certa autonomia quando da abertura de possibilidades de
auto-reflexao e construcao de sua identidade. Isso ndo indica que
tal fato nao seja recorrente. Certamente, a auto-reflexao sempre
ocorreu, no entanto com menor visibilidade. Assim, ainda sobre
identidade e cultura, Bauman afirma que

Uma vez que os esfor¢os coordenados e resolutos do mercado de
consumo fizeram com que o consumo fosse subjugado pela logica
da moda, torna-se necessario — para ser uma pessoa como tal —
demonstrar a capacidade de ser outra. (BAUMAN, 2013, p. 27)

Em tempos de grandes aldeias globais, facil acesso a infor-
magdes, poder de escolha e liberdade de expressao, o sujeito depa-
ra-se com inumeras possibilidades identitarias, de certa maneira
“ditadas” pela moda vigente, reforcando o que BAUMAN (2013)
ja preconizou como modelo “camaledo” de identidade.

Voltando-se para a linguagem, esta que sempre teve presen-
¢a no desenvolvimento do homem desempenhando papel de pilar
de sua subsisténcia e garantindo a perpetuagao da cultura e so-
ciedade, agora se desdobra em multiplos meios que contemplam
outras necessidades como a informagéo, os relacionamentos e o
entretenimento. Por sua vez, o consumo de entretenimento (bem
simbolico) tornou-se pratica comum (e também rentével) entre os
individuos na atual configuragdo midiatica.

O ato de narrar contribui com a reconstru¢ido de uma lin-
guagem unificadora que age por meio de artificios, técnicas que a
torna possivel de se compreender pelo ouvinte/espectador. Dessa
maneira, é necessario compreender que hd dois tipos basicos de
narrativa: a tradicional e a contemporanea. Em se tratando da pri-
meira, para Benjamin (1994)



A narrativa, que durante tanto tempo floresceu num meio de
artesdo — no campo, no mar e na cidade -, é ela prépria, num
certo sentido, uma forma artesanal de comunicagio. Ela nio esta
interessada em transmitir o puro em si da coisa narrada como
uma informacgio ou relatério. Ela mergulha a coisa na vida do
narrador para em seguida retira-la dele. Assim se imprime na
narrativa a marca do narrador, como a mao do oleiro na argila
do vaso. (BENJAMIN, 1994, p. 2005)

No entanto, ao considerar o atual contexto cultural e so-
cial, nos deparamos com as narrativas contemporaneas, ou seja,
narrativas que se utilizam de outras linguagens que, por sua vez,
compreende suportes diversos como, por exemplo, a televisdo.

Dessa maneira, a linguagem, em especifico a audiovisual,
proporciona uma narrativa dindmica e resgatadora do recontar,
do narrar historias, de criar novos mundos e possibilidades, de
transportar o espectador ao mundo do imaginario, do fantastico,
por meio de som e imagem no seio de seu lar. Algo que a narrativa
oral conseguia por meio das palavras, mas que agora se realiza
através do suporte audiovisual.

Nesse interim, Coutinho (2003) reflete

Por que as pessoas assistem televisio? A televisdo desperta a
atencao de parte significativa dos seres viventes neste momento
da histéria. E por meio dela que pessoas entram em contato com
outras, ouvem histdrias, sejam advindas da realidade, dos cha-
mados fatos acontecidos, sejam as historias ficcionais produzidas
para o cinema ou especificamente para a tevé. Talvez, por nio se
sentirem fazendo a sua prdpria histéria e, ainda, para se senti-
rem participantes do fluxo do tempo social, no qual se constrdi
e reconstroi a memoria coletiva, é que veem televisdo. (COUTI-
NHO, 2003, p. 27)

Enquanto ferramenta de dissemina¢do da informacao, a
tevé proporciona o acesso aos fatos, constituindo a informagao
em uma linguagem objetiva, direta, plausivel. Enquanto entreteni-
mento, surgem entdo as novas narrativas audiovisuais que recor-
rem cada vez mais ao inusitado, ao popular, 8 memoria coletiva
para a realiza¢do do enredo. Assim, Coutinho (2003) aponta que



A televisdo, mais do que o cinema, ocupa um espago social —
em parte devido a sua natureza tecnoldgica — e cria um tipo
de presenga jamais imaginado até entdo. Esta em toda parte.
Penetra e convive com outras manifestagdes no interior de lo-
cais onde antes aconteciam apenas as narrativas tradicionais.
Aquelas oriundas da “experiéncia que anda de boca em boca”
(COUTINHO, 2003, p 47)

Essa inter-relacdo colabora na tessitura de fatores que em-
basam os modos de vida na atual sociedade liquida e configura-se
na expressao da mudanga de paradigmas no nuicleo da convergén-
cia de culturas transmutadas, assimiladas a partir da queda das
fronteiras e (re) configuracao das identidades locais.

Assim, observa-se que as séries de animagdo atuais estao
sendo estruturadas a partir de uma visao que sugere o reflexo de
um sujeito fragmentado, multifacetado e intrinsecamente amal-
gamado em multiplas linguagens, compreendendo, fundamental-
mente, a audiovisual e a partir do momento em que a série de
animacao “Hora de Aventura” transforma o simples narrar de
histérias até entdo com plots independentes (ainda que falem de
personagens fixos) para realizar uma abordagem que compreende
em sua estrutura audiovisual diferentes plots e seus sub-plos que
alinhavam e interseccionam um plot principal a partir de estra-
tégias narrativas que se embasam na leitura caracteristica de um
individuo contemporaneo e problematicas que transcendem as
cotidianamente desenvolvidas, verifica-se, portanto, uma ruptu-
ra no conceito linear/tradicional de se fazer série de animagao, o
que leva a crer no surgimento de uma nova categoria narrativa de
série, ndo apenas pela estética audiovisual ou contetido, mas sim
pelo conjunto de caracteristicas que fundamentam a narrativa.

Portanto, refletir sobre as questdes pertinentes a identidade
e animacoes seriadas pressupde um olhar mais aprofundado so-
bre a linguagem audiovisual, as produ¢des mididticas, a sociedade
e o individuo, levando sempre em consideragdo os movimentos
constantes tanto do contexto, do sujeito como da comunicagdo
para, somente entdo, arriscar-se a levantar possiveis caminhos e
abordagens sobre as produgdes de séries animadas, levando a re-
flexdo de um possivel surgimento de uma nova categoria narrativa



no interior do conceito de animag¢do. Uma narrativa que se con-
figura rizomdtica, ou seja, que se enraiza, se desdobra em novas
narrativas, se enreda em outras vertentes para dar continuidade as
histérias e que evolui para um todo tridimensional via hiperlinks.

Dessa maneira, torna-se problematica central da investiga-
¢do “o surgimento de uma nova categoria narrativa de série de
animag¢ao” que se configura a partir de questionamentos como: O
que € necessdrio para se inaugurar uma nova categoria narrativa
de série de animacao? Seria “Hora de Aventura” um marco que in-
dicia a ruptura de uma linguagem tradicional em série de anima-
¢ao? Quais sdo as caracteristicas que levam a crer no surgimento
de uma nova categoria narrativa de série de animagéo a partir de
“Hora de Aventura’? Caso identifica-se uma nova categoria nar-
rativa, como essa nova categoria se constitui no audiovisual? Essa
linguagem seriada influencia no consumo de outros produtos au-
diovisuais? Para tanto, a fundamentacao tedrica sera fundamental
no percurso da investigacao.

Os capitulos propostos para estudo da série de animacao
“Hora de Aventura” foram pensados de modo a construir uma re-
flexdo que contempla a estruturacao tridimensional da narrativa.
Isto é, a investigacdo da série, no intuito de averiguar a hipotese
levantada, sera fundamentada nos didlogos constantes entre os
elementos sociais, identitarios, narrativos, semiéticos, comunica-
tivos e simbolicos para que, a partir da analise das pontes que in-
tegram os diversos nucleos presentes em “Hora de Aventura’, sob
viés dos matizes tedricos que as estruturam, seja possivel respon-
der a questdo central da tese: a série de animagao “Hora de Aven-
tura” representa o surgimento de uma nova categoria narrativa
de série de animac¢ao? Para tanto, o referencial tedrico levantado
até o momento, foi pensado de maneira a contemplar quatro cam-
pos distintos: identidade, narrativa seriada de animagao, a série e
a tessitura narrativa e analise simbdlica.

Dessa maneira, a investigacao abordara sobre a questdo
de formagido da identidade do sujeito contemporineo sob a luz
de autores que investigam a questdo da identidade fragmentada
e descentrada, residentes no interior de uma sociedade liquida
no intuito de levantar pressupostos que permitam compreender
quem ¢ o espectador das atuais séries de animacao.



Como parte fundamental da pesquisa, se intenciona discutir
sobre a estrutura narrativa dessas novas séries perpassando pela
concatenagdo rizomatica e intertextual como base, sendo ambas
advindas das teorias de Deleuze e Genette para serem trabalhadas,
sinergicamente, com as teorias de produgdo cinematografica par-
tindo da busca pela elucidagao sobre como se estrutura a espinha
dorsal de uma série de animagao até chegar na estrutura de “Hora
de Aventura” No entanto, ainda nesse capitulo e para o estabele-
cimento de um parametro analitico, serdo analisados brevemente
dois grupos de séries de animacao. Este recorte compreende ani-
magodes exibidas no decorrer de 1985 a 2016 e foi realizado para
contemplar ao menos trés geragoes de espectadores. O objetivo é
identificar e estabelecer as ligacdes entre os diferentes nucleos par-
tindo de rizomas e evoluindo para uma rede (sinapse) em que se
alcanga a estrutura tridimensional da narrativa. No entanto, sera
necessario algar o universo que envolve os simbolos, a imagina-
a0, a cultura e suas significagdes inerentes nos enredos de “Hora
de Aventura”. Nao é intencao defender um ponto de vista a favor
ou contra o conteudo produzido ou tentar buscar uma justificati-
va para as abordagens. O intuito é compreender como os elemen-
tos do mito, da imaginacéo, do fantastico trabalham na produgao
de uma narrativa que visa abranger tematicas atuais como homo
afetividade, amizade, vida, morte e magia, entre outras abordadas.

Com base no exposto, sera necessaria uma incursao ao dia-
logo entre a anilise simbélica advinda de Chevalier e Cassirer
com a analise formal advinda da semidtica peirciana, ao que tudo
indica, serd necessario realizar uma analise que se estruturara
por meio da progressao diacronica e sincronica para verificar os
sentidos elaborados nos pontos de convergéncias dessas duas cor-
rentes para, enfim, tratar, especificamente, sobre as informagoes
levantadas até entdo e refletir sobre os impactos, convergéncias,
aproximacoes e divergéncias dessas informagdes no que concerne
a hipotese levantada. Para tanto, o referencial utilizado busca em
autores da area de comunicagdo pressupostos que embasem essa
argumentacdo, colaborando para uma resposta que posicione a
autora em relagdo a sua pesquisa.



A partir dos pressupostos levantados, espera-se refletir so-
bre o resultado da pesquisa e suas implicagdes nas narrativas das
séries de animagdo. Trata-se de um momento em que a inten¢ao
¢ promover uma reflexao das produg¢des de animagao seriada no
bojo da sociedade, vislumbrando um horizonte que contempla as
novas relacdes entre individuo e narrativas audiovisuais, assim
como suas implicagdes para o contexto comunicativo e social.

A investigagdo desses campos, portanto, intenciona levan-
tar pressupostos relevantes para a elucidac¢ao e/ou confirmagao da
hipétese levantada. Obviamente, os rumos da investigagdo pode-
rao levantar outras reflexdes que poderdo redirecionar o estudo
e, consequentemente, impactar diretamente na proposta da tese.
Mas apenas uma investigacdo criteriosa poderd amadurecer a
proposta e permitir uma visao clara sobre os objetivos almejados.
O trajeto foi tragado, as referéncias foram selecionadas, mas as
respostas ainda estdo por vir.
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Un Cuento Chino. pegueno ensaio
sobre as passagens que demarcam
pocticas surrealistas

Rodrigo Oliva

Este ensaio pretende analisar alguns aspectos que norteiam
a produgdo e recepgao do filme argentino Un Cuento Chino (Se-
bastian Borensztein, Argentina/Espanha, 2011). Esses aspectos
sao importantes para se pensar os elementos constitutivos da lin-
guagem cinematografica que, articulados, promovem efeitos es-
téticos e marcam estranhamentos, tendo em vista a concepgao de
narrativa cinematografica.

Un Cuento Chino faz parte de uma nova safra de produgao
do cinema argentino, que se destaca pela riqueza de expressoes
cinematograficas com aspectos inovadores ou surpreendentes na
linguagem cinematografica contemporanea.

Nota-se, no prélogo do filme, expressdes que causam estra-
nhamento. O espago apresentado é um lago no interior da China,
dois personagens localizam-se num barco. A cena inicia-se num
grande plano geral. Inesperadamente, uma vaca cai do céu e atin-



ge a personagem que esta no barco. O plano se fecha no momento
do acidente, mas se abre novamente apds o impacto. Ha um corte
e estamos no outro lado do mundo. A cena é muito criativa, pois
a camera gira num movimento de inversao. O espago ¢ uma casa
de ferraria na cidade de Buenos Aires.

Nas proximas cenas do filme seremos apresentados a perso-
nagem principal do filme, Roberto, um solitdrio burocrata e dono
da casa de ferraria. Roberto tem um cotidiano metddico, cheio de
coisas severas e ordenadas no tempo: dorme e acorda no mesmo
horério todos os dias; tira 0 miolo do pao, sdo algumas das manias
que caracteriza seu jeito excéntrico. Duas manias sao importantes
para a narrativa do filme: Roberto é um colecionador de reporta-
gens de jornais; e a outra é a colegao de bibelos, que sdo colocados
numa cristaleira, uma espécie de altar de objetos oferecidos a ima-
gem da sua finada mae.

Somos apresentados a personagem Mari, que € vista primei-
ramente na frente da casa de ferraria enquanto Roberto atende um
cliente. Depois de um tempo, ela toma coragem, entra na ferraria
e é estabelecido um didlogo. Mari fala sobre uma carta, Roberto
diz nio ter recebido. Veremos uma cena sequencialmente: Rober-
to abre a carta, escutamos a voz off de Mari dizendo que tinha
pensado nele na viagem e o que a motivou por escrever, verificou
nele nobreza e sofrimento. Neste momento da narrativa, temos
uma cena temporal em forma de pensamento. O personagem Ro-
berto apresenta um painel com pratos. Ele diz a Mari que sua mae
adorava colecionar coisas do mundo todo. Ele fala, também, que
ndo conheceu a mae, mas o seu pai que contava essas historias.
Num subito, Roberto se atira em Mari. Em seguida, volta-se ao
tratamento normal da narrativa, pois o personagem se situa ainda
na leitura da carta.

Para a compreensdo da estrutura da narrativa deste filme,
estabeleco uma relagdo de associagdo com algumas defini¢oes
tragcadas por Deleuze (2007), na obra “A Imagem-tempo”. Por se
tratar de um estudo complexo sobre alguns fundamentos que per-
meiam o cinema ndo narrativo americano, alguns conceitos rela-
tados pelo autor sao importantes para a compreensao de como se



organiza a estrutura narrativa de um filme. Um primeiro conceito
importante é definido pelo autor como imagens-lembrangas.

Se resgatarmos a cena descrita anteriormente, verificaremos
que ela se estrutura numa imagem lembranga do personagem ou
flash-back. “E preciso, portanto, que alguma outra coisa justifique
ou imponha o flash-back, e marque ou autentique a imagem-lem-
branga” (DELEUZE, 2007, p. 64). Neste caso, especificamente, a
leitura da carta produz imagens que sdo apresentadas como repre-
sentacdo, numa espécie de subjetividade do personagem Roberto.
Segundo Deleuze, essa estrutura de organiza¢ao narrativa implica
num movimento temporal de presente e passado muito utilizado
nas produgdes cinematograficas.

A relagdo da imagem atual com imagens-lembrangas aparece no
flash-back. Este é precisamente, um circuito fechado que vai do
presente ao passado, depois nos traz de volta ao presente. [...] E
sabido, no entanto, que o flash-back é um procedimento conven-
cional, extrinseco: ele se insinua, em geral, por uma <fusdo>, e
as imagens que ele introduz sdo, frequentemente, superexpostas
ou tramadas. (DELEUZE, 2007, p. 63).

Mas o que chama aten¢ao no filme Un Cuento Chino nao sao
exatamente os flash-backs, mas sim um outro tipo de representa-
¢d0 que parte para um aspecto mais poético e metafdrico den-
tro da linguagem cinematografica. Segundo Luiz Bufuel (1983,
p- 336), “o cinema ¢ uma arma magnifica e perigosa. E o melhor
instrumento para exprimir o mundo dos sonhos, das emogoes,
do instinto.” Trata-se portanto de uma aproximac¢ao com aspectos
de natureza surrealista. Ao implodir dois mundos tdo diversos: o
ocidental e o oriental, na articulagdo de dois personagens centrais,
o diretor utiliza alguns recursos narrativos de forma criativa e que
provocam na recepgao efeitos irdnicos e engracados. Como pas-
sagens, espécie de um entrecenas, destaca-se relacdes e imagens
extremamente figurativas e metaféricas. Estas imagens formam
uma espécie de relagdo intima com o personagem Roberto, ja que
se organizam como imagens do pensamento dele ou proje¢oes das
leituras que ele faz dos jornais e historias bizarras destas apropria-



¢oes subjetivas da personagem. Nessa espécie de rememoragao
surrealista, o personagem vé-se protagonista das situagdes. Elas
nos sao apresentadas de forma onirica e visualmente carregadas
de poesia. “O mecanismo produtor das imagens cinematografi-
cas é, por seu funcionamento intrinseco, aquele que, de todos os
meios da expressdo humana, mais se aproxima do funcionamento
da mente em estado de sonho” (BUNUEL, 1983 p. 336).

Interessante que estas passagens sdo marcadas e se estru-
turam a partir das leituras que Roberto faz ao recortar os trechos
de jornal, como a intitulada “Romance fatal”. A noticia relata que
numa pequena aldeia, aconteceu um fim tragico entre um casal.
Apoés uma relagdo sexual no interior do carro, a beira de um pe-
nhasco, o carro anda e cai na ribanceira. Nesta sequéncia, algu-
mas marcas sdo ir6nicas, como a placa sinalizando ultrapassagem
proibida. Na estrutura diegética do filme, Roberto é o protagonis-
ta da cena, que vem estruturalmente inspirada no fato jornalistico
narrado pelo préprio personagem.

Em outro momento, a histdria narrada se passa no interior
da Roménia, intitulada “Assassino involuntario” Um barbeiro tra-
gicamente foi morto por um acidente de carro e acabou matando
o seu cliente. Na apresentacgdo filmica, Roberto é o personagem
do barbeiro e o cliente chato (que na cena anterior foi na casa de
ferraria) é o cliente da barbearia. A estrutura é a mesma, Rober-
to recorta os jornais, apresentam-se os personagens e depois sua
presen¢a numa relagdo intrinseca com o fato. As passagens sao
apresentadas como videoclipes, a musica ganha destaque para as
agoes da personagem.

E interessante verificar que o estranhamento causado por
esta configuracao estilistica se da pelo carater associativo, ou seja,
temos o fato no jornal com Roberto lendo, a estrutura da cena se
inicia por meio da intertextualidade com a noticia como proje¢ao
da leitura do personagem e, em seguida, a participagao da perso-
nagem Roberto como um integrante do fato narrado.

Neste sentido, faz-se uma leitura relacionando-a com sur-
realismo no cinema. Ismail Xavier define o surrealismo como o
rompimento de um circulo, que sugere uma ruptura com a cons-



trugdo de um espago verossimil. Segundo o autor, o filme com as-
pectos surrealista devem subverter as regras da percepgao comum
e sugerir o estranhamento.

Nao bastam as transformac¢des no conteido das cenas filmadas
e a liberagdo do gesto humano que compdem sua narrativa. E
preciso introduzir a ruptura no préprio nivel da estruturacio da
imagens, no nivel da constru¢do do espago, quebrando a tran-
quilidade do olhar submisso as regras (XAVIER, 2008, p. 112).

Podemos verificar a construgao narrativa destes fragmentos
do filme Un Cuento Chino como importantes para a compreen-
sao de uma riqueza poética, marcante no atual cinema argenti-
no e que caracteriza o filme como de excelente realizagao. Como
distingao da propria estrutura do conto, o diretor utiliza aspectos
fantasticos para criar passagens cujo arranjo temporal ligam os
dois personagens centrais do filme, propondo assim um intercam-
bio cultural e comunicacional.

Na cena inicial, com a imagem da vaca, o espectador é
surpreendido e passa a dialogar com um campo de comédia e,
ao mesmo tempo, dramaticos. Essas articulagdes narrativas sao
marcadas pelas surpresas propostas pelas criagdes expressivas do
filme. Verifica-se esta relagdo como uma eficiente ideia de cons-
trucao poética. Porém, demarco-a como interessante para com-
preender os pequenos momentos da construgdo do filme que
transcendem para uma estrutura maior e complexa.

Portanto, ao estruturar os elementos constitutivos da lin-
guagem narrativa cinematografica, o diretor Sebastian Borensz-
tein utiliza-se de ideias surrealistas como pequenas pontes na es-
trutura narrativa do filme Un Cuento Chino. Assim, vemos nestes
fragmentos espécies de suturas que provocam reagdes estranhas e
por vezes desconexas, porém visualmente marcadas com acentu-
ada poesia.
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